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I CARTA AL LECTOR

Ellibro en sus manos titulado "Mercadeo, Nuevos Mercados Obje-
tivo, y Gerencia de Ventas en la Apertura de Siglo”, ha sido el fruto
de nuestros conocimientos y trayectorias como Docentes a nivel
de Educacion Superior, y se encuentra conformado por una serie
de articulos que pretenden aportar de manera modesta pero con-
sistente a las importantes tematicas sobre mercadear y sus cla-
ves, los ninos como mercado objetivo, el mercado gay, el éxito de
la gerencia de ventas, y el disefio de un plan estratégico de merca-
doy comunicacion.

Esto como recuperacion de diversas experiencias en el aula de
clases, - y muchas veces en las salas de juntas en organizaciones
donde se deliberaba, y se tomaban decisiones -, de tal manera que
se trata quiza de una devolucion creativa a tantas circunstancias y
momentos donde hubo que pensar y actuar en torno a la impor-
tante gestion del marketing y a sus actividades conexas.

Sin querer obrar como designadores de 'Ultimas palabras’, lainten-
cion central es que todos los interesados - y en especial aquellos
que pertenecen a las comunidades universitarias -, puedan a su
vez deliberar bajo los criterios propios, y mediatizando las presen-
teslineas a traves de un pensamiento critico y constructivo. No de
otra manera puede concebirse la consolidacion de conocimientos
ni de practicas en torno al Mercadeo.

A proposito, el primer capitulo se centra en lo que denominamos
comunmente como mercadear, y en sus claves, ya que existe la
conviccion de que en esta gestion se presentan circunstancias,
lecturas’, y ‘'movimientos’, que sin duda hacen la diferencia entre
una organizaciony otra, entre un productoy otro, entre un servicio
y otro. Asi, el mercadeo no es un adoctrina rigida ni fija, sino por el
contrario, una dinamica en permanente cambio y evolucion.

En tanto el segundo capitulo, precisamente las ideas alli escritas
se desplazan hacia un nicho que, desde décadas a atras, ha mar-
cado una importante pauta para las labores comerciales de dife-
rentes firmas que se dedican a la satisfaccion de las correspon-



dientes necesidades y expectativas: los ninos. Agregando a ello
dos elementos de importancia en el analisis de dicho mercado:
primero, la significativa fuerza que ha cobrado el mercadeo hacia
los infantes, y segundo, que en todos los casos correspondientes
debe jugar un papel fundamental la ética.

Pasando al tercer cuerpo capitular, muy similarmente se desem-
boca en otra de las grandes 'sorpresas’ de marketing que se han
abierto paso enlos diferentes paises y latitudes, tal como es la ‘es-
pecializacion’ de la gestion de mercadeo en segmentos objetivo
como las comunidades gais, lo cual ha demostrado que en mu-
chas ocasiones, el marketing se torna en un dialogo permanente
con sus publicos, enla medida en gue los conoce, los entiende, los
atiende, y los satisface.

De alli que, todos los casos anteriores, confluyan en el siguiente
capitulo los retos y desafios que se presentan en la apertura de
este nuevo siglo en torno al exito de la gerencia de ventas, tornan-
do a recuperar la vision de movimiento y de dinamicidad que debe
asumir todo lider encargado de ofrecer al mercado productos
y/o servicios. El éxito en la gerencia de ventas ha cambiado tanto,
como las numerosas decadas en las cuales se ha hecho la geren-
cia de ventas.

Finalmente cerramos el presente documento invitando a pensar
en la funcionabilidad que entonces debe obtener el disefio de un
plan estratégico de mercado y comunicacion, como herramienta
gue en ultimas va a consolidar todo el trabajo previo que hemos
realizado enlas aulas de clase, enlas salas de juntas, y en todos los
espacios donde haya que mostrar nuestros potenciales empresa-
riales en el cubrimiento delmercado. ElSiglo XXl llama alas nuevas
generaciones a cambios fundamentales en todos los campos del
desarrollo humano. El Mercadeo es uno de ellos, tal como ha sido
a lo largo de la historia, y quiza este es nuestro principal sentir al
colocar las presentes lineas en sus manos.

Arley Borrero Vargas
Alfonso Gil Osorio
Bernely Murillo Erazo



CONTENIDO

PAG

Capitulo 1. Mercadeary sus claves: oportunidad para el desarrollo
ylasuperacion de CoN lICLOS. ... 13

Capitulo 2. Los nifios: mercado objetivo de considerable
proyeccion, bajo una gestion EtiCa.. ..o 27

Capitulo 3. Exito comercial en el mercado gay: pink market y
DFANAING. . 43

Capitulo 4. Fasesy gestiones claves de la gerencia de
VEITEAS ... 59

Capitulo 5. Discusiones conceptuales para disefiar un plan
estrategico de mercadoy ComuNICaCION. ..o, 73

Referencias bibliograficas............ooeeeee. 97

AcCerca de 10S QUIOIES. ... 105






LISTA DE FIGURAS






CAPITULO 1

Mercadear y sus claves: oportunidad para el desarrollo
y la superacion de conflictos

Arley Borrero Vargas
Alfonso Gil Osorio
Bernely Murillo Erazo



CAPITULO 1

Arley Borrero Vargas
Universidad Santiago de Cali
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2132-4624

Alfonso Gil Osorio
Universidad Santiago de Cali
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-0095-1343

Bernely Murillo Erazo
Universidad Santiago de Cali
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-0667-4906

Mercadear y sus claves: oportunidad para el desarrollo
y la superacion de conflictos

Seria dificil imaginar un mundo sin la mercadotecnia
Stanton, Etzel y Walker

Arley Borrero Vargas
* El Mercadeo y su funcion por excelencia de dinamizador

El estudioso Arrubla (2011) dimensiona la funcion y la gestion del
mercadeo dentro del campo econdmico cuando aguel —de una u
otra manera— influye en minimo cuatro agentes de la mayor tras-
cendencia. A saber:

- Las familias, que son las consumidoras de los bienes y servicios
finales

- Las empresas, que producen aguellos bienes y servicios prima-
rios, intermedios y finales

- El sector externo, donde se realizan las exportaciones e impor-
taciones de muchos bienes y servicios

- El gobierno, que regula la actividad econdmica en general (Arru-
bla,2011,p. 1)
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Hablando desde las oportunidades de desarrollo que tienen que
ver con el mismo campo de la economia, aparecen asi dos no-
ciones o fuerzas fundamentales, como resultan ser la oferta y la
demanda; aquellas son basicas para las dinamicas del mercado, v,
por ende, para el mercadeo, puesto que es alli y con dicha herra-
mienta como se planea, se organiza, y se hacen las ejecuciones en
el mundo de los negocios. (Arrubla, 2011, p. 1). De tal manera, la
conclusion del autor antes citado es apenas evidente: "El merca-
deojuega un papelimportantisimo en la vida actual porque gracias
a sus actividades con los agentes en la economia, las personas
podemos disfrutar de los bienes necesarios para satisfacer las ne-
cesidades y mantener nuestro nivel de vida" (Arrubla, 2011. p. 2).
Y desde luego, hay que anotar que la funcién que juega el Merca-
deo, es propia incluso de su misma evolucion en el tiempo, puesto
que

El mercadeo ha evolucionado y pasado por diferentes eta-
pas como la autosuficiencia econdmica, el comunismo pri-
mitivo, el trueque, los mercados locales, la etapa de econo-
mia monetaria, la de capitalismo primitivo, la de produccion
en masa, la sociedad prospera de mercadeo, la del merca-
deo social, el mercadeo uno a uno, ademas, los avances de
la gran red como lo es la Internet que ha permitido avances
y transformaciones de la globalizacion en la era de los nego-
cios electronicos (Arrubla, 2011, p. 2).

Ahora bien, como motor de desarrollo y como potenciador de la
superacion de conflictos, el mercadeo juega un papel fundamen-
tal y bastante visible en uno de sus entornos naturales mas co-
modos y vocacionales: la empresa. Puesto que esta cumple con
aquellas dos condiciones antes mencionadas: es escenario de
oportunidades de desarrollo, y en similar medida, es escenario de
diversos conflictos. Con el fin de sustentar tanto una como otra
dinamica, a continuacion, se adelanta un registro descriptivo que
permite comprender simultaneamente los retos del marketing al
interior de las organizaciones:

- Las empresas como entes econodmicos producen, circulan, ad-
ministran bienes o servicios, cuya funcion principal es la de satisfa-
cer las necesidades de los clientes.

15
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- Elmarketing puede verse como un sistema de pensamiento y de
accion, realizando actividades con base en la demanda y la oferta.

- La oferta y la demanda, siendo un reflejo de la produccion de las
empresas, influyen en la determinacion de los precios y en los ni-
veles de ventas.

- Enla economia los clientes buscan experiencias gratas, realizan
intercambios, y se produce la soberania del consumidor.

- El marketing tiene fundamentos ideoldgicos para conquistar los
mercados, y usa diferentes herramientas: la publicidad, las promo-
ciones de ventas, la venta personal, entre otras. Mediante los es-
tudios de mercados enfoca las necesidades y la demanda de los
consumidores.

- Los objetivos estrategicos de mercadeo garantizan el crecimien-
to de una empresa con base en interrogantes como los siguien-
tes: ;como mantenerse y crecer? ;como ser diferente? jcomo
posicionar el producto? Entre otros. (Arrubla, 2011; p. 2)

No queda entonces hasta aqui duda alguna sobre la prebenda
implicita en el titulo del presente texto: el marketing es un factor
importante de desarrollo economico, y al mismo tiempo, una he-
rramienta para los conflictos que se derivan de la misma dinamica
comercial y de negocios, con sus respectivos impactos en la so-
ciedad.

Dichas dimensiones se incrementan a su vez, dados los am-
plios campos de aplicacion y de implementacion del mercadeo,
destacando hoy en dia y a manera de ejemplos, a las puertas del
siglo XXlIlos siguientes:

» Mercadeo agricola

« Mercadeo deportivo

« Mercadeo financiero

« Mercadeo de valores

« Mercadeo internacional

« Mercadeo de organizaciones
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» Mercadeo de celebridades

» Mercadeo politico

» Mercadeo de lugares

« Mercadeo de ideas

» Mercadeo no lucrativo

» Mercadeo de salud

» Mercadeo de servicios

» Mercadeo de naciones

« Mercadeo por Internet (Issuu.com, 2017, p. 1)

Ampliando entonces laimportancia del marketing como fac-
tor determinante y clave dentro de la economia, asi como en sus
dinamicas conflictivas, se retoman a continuacion algunos puntos
de vista deThompson (2017) al respecto:

« Como dinamizador de la economia, puesto que da lugar al
movimiento econdmico de las empresas, las organizaciones, los
paises, y el mundo entero. Segun Sandhusen (2002)

...en las economias de libre empresay las que depen-
den del mercado, los procesos de mercadotecnia, como
principal fuerza en la creacion de mercados de masa, pro-
duccion en masa y distribucion masiva, también ayudan a
crear altos niveles de actividad comercial, mayores oportu-
nidades de inversiones y alto empleo. (p. 16)

« Como dinamizador en el mejoramiento del estandar de
vida, pues las diferentes actividades de mercadotecnia —como,
por ejemplo, la investigacion de mercados—, ayudan a identificar
las necesidades y deseos de los consumidores.

« Como dinamizador de empresas mas competitivas, al en-
focar alas empresas hacialos clientes y a la debida satisfaccion de
sus necesidades y expectativas.

« Como dinamizador del éxito de las empresas y organiza-
ciones, al ser la mercadotecnia la Unica que produce ingresos de
forma directa. (Thompson, 2017)

17
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* El mundo de los negocios bajo la habilidad para mer-
cadear

Algunos negociadores son mas exitosos que otros y resulta difi-
cil encontrar la razon; por ello es preciso atender la posibilidad de
mejorar nuestra condicion negociadora. Son muchas las razones
para querer mejorar nuestra capacidad de negociacion. Laimpor-
tancia de la preparacion para el logro del éxito en la negociacion se
hace imperante; enfrentar un proceso de negociacion cualquiera
que sea, sin la preparacion debida, es camino seguro al fracaso. El
analisis o estudio nos ayuda a entender el mejor camino para ne-
gociar, y si sumamos una buena preparacion, estamos camino a
lograr la mejor negociacion.

La posibilidad de negociar entre distintas naciones crece y evolu-
ciona permanentemente, por los volumenes de mercancias como
en las formas de hacerlo. Encontramos una enorme variedad de
operaciones posibles para realizar negocios con otras regiones
presentandose una gran oportunidad para hacerlos.

Asi, la oportunidad de aprovechar las fortalezas y ventajas repre-
senta una posibilidad de desarrollo para personas y regiones que
estan esperando la posibilidad de hacer negocios.

Para pensar en el progreso y desarrollo requerimos negociar e
intercambiar con otras regiones cercanas o distantes, alli donde
quiera que la oportunidad se encuentre; por ello se despierta un
fuerte deseo de negociar y asi comienzan a hacerse preguntas
sobre si negociar es una habilidad con la que se nace o se puede
adquirir por el aprendizaje. Pensar que el buen negociador nace y
qgue es algo innato no seria objetivo, la habilidad de negociar se lo-
gra a partir de estudiar, esforzarse, y practicar.

No se podria negar que hay personas con mas habilidad que otras
para algunas actividades, pero tambien es conocido que el ser hu-
mano tiene la capacidad de superarse y es a nivel mental donde
tiene el mayor desafio para vencer los miedos y decidirse a nuevas
cosas.

¢Cuando negociamos? Desde nuestros inicios en la historia del
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hombre estamos negociando para lograr o que el uno desea del
otro. Dado que las personas somos diversas, es posible encon-
trar soluciones. Son las diferencias las que nos dan la posibilidad
de iniciar negociaciones, y por supuesto, resolver conflictos. Los
seres humanos en nuestra diversidad percibimos y entendemos
las cosas de formas distintas y sin esa diversidad no seria posible
la resolucion de conflictos.

Para que iniciemos una negociacion se requiere la existencia de di-
ferencias enlo que buscamos y la presencia de seres humanos.

No toda negociacion la podemos relacionar con acuerdos legales 'y
consecuencias juridicas. Por ejemplo, escoger una pelicula para ver
en el cine con la pareja no tiene ninguna consecuencia legal o juridi-
ca, pero si es producto de una negociacion.

En la negociacion en la vida diaria, la posibilidad de tener conflicto
con las personas que nos rodea es permanente, dada la diversidad
que existe enlos seres humanosy las diferencias en cultura, valores,
ideologias, gustos y demas. Podemos manotear hasta donde inicia
la nariz del otro. Pero, ;quien determina esos limites?

Son muchos los ejemplos de la vida diaria que encontramos en las
ciudades. Desde los primeros inicios de la manana cuando le pe-
dimos a nuestra pareja una opinion sobre alguna prenda de vestir;
unavez se recibe una recomendacion se genera una discusion so-
bre los colores de combinacion lo que hace que finalmente salga-
mos media hora después de lo previsto y luego lleguemos tarde
a la cita de negocios; esto permite a la competencia ser atendida
primeroy comprometer recursos que terminan afectando nuestra
posibilidad de haber logrado una mejor colocacion de mercancias;
finalmente cuando llegamos a la oficina encontramos un cumulo
de situaciones de alta complejidad que deben ser resueltas y que
terminan afectando y ensombreciendo nuestro dia. Asi,

Los conflictos asi entendidos forman parte de la vida. Son la vida
misma. Constituyen un componente vital basico. Estan presen-
tes en practicamente todos los espacios de las relaciones huma-
nas [...] Los conflictos constituyen el acontecimiento reiterado
que relatala historia de la humanidad ...] Los conflictos son crisis
ylas crisis son oportunidades de cambio o evolucion. (Fernandez,
2008; p. 30)

19
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En un dia podemos observar como se presentan situaciones y
conflictos que bien valdria que resolviéramos negociando de la
mejor manera. Lograr resolver eligiendo la mejor alternativa es la
meta de toda negociacion. Pero, jcual serala mejor manera de lo-
grarlo?

El tener mucha informacion acerca del contrincante nos va indi-
cando el camino. Pero si todos estamos con el deseo de lograr
la mejor negociacion, es decir negociar de la mejor manera, la si-
tuacion puede ser dificil y el proceso de lograr un acuerdo tomara
tiempo.

Cada una de las partes estara en la posicion de cambiar la contra-
parte. Por ejemplo, un empleado que intenta pedir incremento de
sueldo encontrara al jefe quejandose de los resultados de la em-
presa, de la reduccion de ingresos de la compania y de estar pen-
sando en la necesidad de reducir personal.

Las amenazas son utilizadas para influir en la contraparte y obte-
ner un resultado. Basicamente la amenaza ofrece hacer algo no
deseable si la otra parte no cumple. La amenaza no siempre es
creible, y buena parte de la credibilidad estara basada en las capa-
cidades que se le reconozcan a la otra parte.

El conocer quée tanimportante o valioso es para la otra parte lo que
pide permite dimensionar el rango de negociacion. Por ejemplo,
cuando se intenta comprar un tiquete de viaje a Ultimo momento
con urgencia de viajar, generalmente el vendedor saca ventaja de
nuestra necesidad y termina incrementando el valor del tiquete.
En general siuna parte descubre que la otra requiere con sumaim-
portancia algo termina sacando el mejor provecho.

Para evitar que la otra parte saque provecho innecesariamente
podriamos indicar las siguientes recomendaciones:

» Mostrar poca necesidad o extremo interes

« Dejar la parte de tanto interés para ultimo momento

« Proponer algo a cambio con objeto de lograr mayor flexibi-
lidad de la contraparte
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Hay expresiones de caracter, tales como el enojo, gue se usa como
técnica de negociacion, con lo que se busca sacar provecho. Se
usa sobre todo, con el objeto de impresionar aguellos que pueden
parecer sucesibles a ese tipo de caracter.

La agresividad es una técnica que ante todo busca errores y con-
tradicciones enla contraparte, pues no en pocas situaciones logra
que la otra parte responda con agresividad y termine confundido y
cometiendo errores. Debe juzgarse cuando puede ser utilun com-
portamiento asiy medir el tipo de respuesta que puede originar.

Eluso de engafos como desinformar u ocultar informacion es otra
tactica utilizada. Por ejemplo, lo que se conoce como letra menu-
da en los contratos donde finalmente se obtiene el compromiso
de la otra parte sin que esta sea consciente de algunas situaciones
que le pueden ser muy poco favorables.

Enlarelacion entre tiempo y negociacion, el tiempo es un elemen-
to importante. Saber usarlo permite ponerlo a su favor y eliminar
la ansiedad.

Pueden darse algunas circunstancias con el uso del tiempo:

» Reducir el tiempo disponible. Por ejemplo, preparar una agenda
de recorridos y demas que ocupe buena parte del tiempo dispo-
nible para después llevar a la contraparte a tomar decisiones con
premura pues el tiempo esté agotado.

 Extender el tiempo disponible con postergaciones y suspensio-
nes para esperar que situaciones externas influyan en las decisio-
nes.

» Demandar algo a ultimo momento con el objeto de incluirlo sin
mayor discusion.

« Esperar o demorar para utilizar el tiempo en provecho propio.

« Generar un evento sorpresa, aunque las cosas estén previamen-
te planificadas.

_l
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Ahora bien, respecto a las diferencias en la negociacion hay que
decir que siempre las partes difieren una de la otra. Las diferencias
son variadas, en gustos, capacidades y otras tantas cosas. Cada
una de las partes tiene algo que ofrecer a la otra y es en el inter-
cambio donde se puede crear mutuo valor.

La primera accion que debemos emprender es identificar cuales
son las diferencias entre nosotros vy la parte contraria. Cuando
se identifican posibles ganancias conjuntas en la negociacion, es
cuando evidenciamos que se esta valorando mas uno que el otro
y es cuando podemos empezar a pensar en una transferencia de
valor.

En este contexto debe ser habilidad del negociador descubrir o
mas importante para cada una de las partes y sus intereses reales,
para asilograr formas creativas que satisfagan las partes.

Las diferencias entre las partes nos conducen a encontrar la po-
sibilidad de intercambio y asi se incrementa la posibilidad de un
acuerdo. Algunas diferencias son:

- LLas creencias, pues las personas suelen predecir los aconteci-
mientos con base en sus creencias o experiencias anteriores.

- Elriesgo, ya que es subjetivo y cada persona puede tener una re-
accion diferente en funcion de los riesgos involucrados.

- Eltiempo y laimportancia que se le otorgue puede afectar el re-
sultado.

- Las capacidades, si una de las partes cuenta con mayor capaci-
dad en alguna de la actividades o situaciones puede marcar la di-
ferenciaimportante en el resultado final.

- Laeconomia de escala puede representar una diferencia en cos-
to y oportunidad.

Es asi como prepararse para negociar significa una tarea impor-
tante en el nivel de preparacion e investigacion, y de ello segura-
mente dependeran en gran medida los resultados. El eéxito es mas
probable para aguel que llegue con el mejor grado de preparacion.
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El proceso de preparacion e investigacion podria abordarse a par-
tir de un buen nimero de interrogantes que deben resolverse.
La primera tarea es conocer quién es la contraparte:

« ;Qué personas son?

« ;Qué sabe acerca de ellos?

« ;Quien sabe acerca de la otra parte que pueda informarle?
+ ;Queé esta esperando de la contraparte?

¢ Cuales podrian ser puntos comunes?

« ;Cuales podrian ser los puntos de mayor diferencia?

La segunda parte es conocer sobre la historia del proceso, si es
que existe:

* ;Esnuevala negociacion?

« ;Queé historial tiene este proceso?

+ ;Qué antecedentes existen?

+ ;Cuales son los obstaculos se han presentado con ante-
rioridad?

La tercera parte es determinar el contexto de la negociacion:

« ;Queé situaciones relevantes al momento estan sucedien-
do que puedan influenciar la negociacion?

+ ;Qué pasa en las organizaciones que hacen parte de la ne-
gociacion?

« ;Cuales son los obstaculos mas relevantes que se perci-
ben?

La cuarta parte es evidenciar el entorno y la cultura:

« ;Cual es la cultura de los negociadores?

« ;Hay muchas diferencias culturales entre las partes?

+ ;Queé obstaculos se podrian presentar a partir de percep-
ciones culturales?

Y consecuentemente, al planear una estrategia resulta de impor-
tancia considerar los siguientes puntos:

« Construir una estrategia le brindara mayor confianza para
negociary le permitira ser reconocido con mayor seriedad
« No contar con el diseno de una estrategia lo dejara en des-
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ventajay le estara entregando serias ventajas a la contrapar-
te

* La estrategia nos permitira poder responder de manera
exitosa a circunstancias no previstas. Una buena estrategia
le permitira estar mas alla de lo que intenta o planea hacer

« EI negociante que planifica su estrategia tendra mejor
oportunidad que aquel que estd pensando en resolver de
forma improvisada los problemas

Hasta aqui, una conclusion preliminar indica que, dentro del nuevo
contexto empresarial, las organizaciones tienen cada vez mayor
oportunidad de hacer negocios. La posibilidad de conquistar nue-
VoS espacios en los mercados es imperante y debe abordarse con
mayor capacidad para lograr el éxito. Por ello las organizaciones
cada dia se ven obligadas a buscar mercados en lugares distintos y
deberan contar con personal capacitado paralograrlo. La llegaday
conquista de nuevos mercados estara definida segun la capacidad
de negociacion que se tenga para lograrlo. Es a traves de nuevos
procesos de negociacion exitoso como introduciremos nuestros
portafolios de productos a nuevos mercados y ganaremos mayor
posibilidad de desarrollo y crecimiento.

* El mercadeo como factor para una mejor sociedad

Al respecto Bermudez (2017) se hace la siguiente pregunta, por
demas inquietante:

Ultimamente ha surgido la tendencia de enmarcar al marke-
ting dentro de una culturay dentro de la sociedad; pero, jque
tan relacionado esté este proceso econdmico, social y ad-
ministrativo que permite conocer y satisfacer necesidades 'y
deseos del consumidor con el conjunto total de las practicas
humanas, de modo que incluya las practicas econdomicas,
politicas, cientificas, juridicas, religiosas, discursivas, comu-
nicativas, etc.? ;Y qué tan influenciada esta la sociedad por
el marketing o viceversa? (p. 1)

Y es que, sin duda alguna, desde el punto de vista del consumo,
hoy se puede hablar de la existencia de una cultura o de una anti-
cultura al respecto. Bermudez (2017) al parecer opta por la prime-
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ra vez, sustentandose en el siguiente concepto:

La nueva forma de elegir el producto que vamos a consumir,
esta determinada por preferencias, gustos y pensamientos
gue han sido estampados en el inconsciente colectivo de los
consumidores, se denomina cultura de consumo; ademas
de esta cultura de consumo que repercute en los consumi-
dores se dice que los empresarios también participan en la
cultura, al reflejar algo de la suya en los productos. De ahique
se considere al marketing como una expresion cultural. (p. 1)

Se trata entonces de una miraba tan particular como polémica,
puesto que no faltaran los detractores de una 'cultura de consu-
mo’, sustentada enla ambicion casiindefinida y preponderante del
sistema capitalista y de los fendmenos globalizadores y neolibe-
rales. Pero reconociéndose quiza como un profesional del marke-
ting inscrito en el modelo mencionado, torna Bermudez (2017) a
una segunda justificacion muy desde el ambito de la responsabili-
dad comercial:

Los recientes desarrollos del marketing, se dirigen hacia la
construccion del bienestar de la sociedad en su conjunto,
desde una perspectiva social y humana. Los consumidores
son receptores directos de las presiones que ejercen los en-
cargados del marketing desde la cultura, al ser participes de
la sociedad. El desarrollo nos permite ver que no se trata de
creacion de culturas sino de intentar moldearlas de tal forma
qgue beneficie la empresa, de esta manera emerge el feno-
meno del consumo, elevando el nivel de consumo, generan-
do simbolismos en los productos como caracteristicas que
son discriminatorias y exclusivas de un grupo social. (p. 2)

Argumentando que "En los mercados se construyen de forma
cultural las normas del intercambio que son formales o informa-
les, y ademas estas normas son sancionadas en el mercado y le
dan vida a continuo proceso social”; a su vez, este mismo autor
se apoya, buscando consolidar su argumentacion, en el siguiente
pensamiento de Morales (2006).
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En el historico papel que se le ha asignado a la cultura como
reguladora y administradora de conductas —prescriptiva—
aparece en ella un conjunto de normas que le dan vitalidad
a su continua consolidacion y reproduccion social. Parece
claroy sobre todo ampliamente aceptado que, en el mundo
culturalmente constituido, -una especie de superestructura
social- se haya instalado, a traveés del tiempo, una serie de
reglas de convivencia y de solucion de conflictos que cons-
ciente oinconscientemente el ser social ha aceptado y prac-
ticado o no durante toda su existencia. (p. 35)
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Refiere la prestigiosa agencia Latam Digital Marketing - LDM
(2017) que desde los anos sesenta se ha sabido por parte de los
publicistas la relevancia que tiene el mercado infantil en el creci-
miento mundo de los negocios, pudiendo destacar los siguientes
datos de interes al respecto por algunos segmentos comerciales:

..influyen en las decisiones de desayuno en 97% y 95% en
la decision de almuerzo; 95% en cuanto la compra de vesti-
menta, 98% en formas de entretenimiento familiary 94% en
los destinos de viajes familiares, asi como 78% en la compra
de software. (p.1)

De tal manera, y sin mayor poder adquisitivo, los menores puedan
llegar a tener una fuerte injerencia en la toma de decisiones en el
hogar.

Las autoras Tur Vifes y Ramos Soler (2008) aportan algunas im-
portantes pistas para retarnos y tratar de comprender aquel po-
tencial e imaginario infantil cuando de compras se trata, diciendo
al respecto sobre ciertas asunciones que impregnan el ambito del
consumo infantil:
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- Elmejor medio para alcanzar a los ninos es la television
- Los ninos compran cualqguier cosa

- EI'nino no conoce el valor del dinero

- Las marcas dirigen sus vidas

- La motivacion de venta del nifio es el capricho (p. 2)

Al hablar de marketing para ninos debe cuidarse la ética en el len-
guaje, algunos mercadodlogos han enviado el mensaje sobre ‘el
consumidor perfecto’, dado que los pequefnos "no entienden de
precios o restricciones monetarias; si quieren algo, haran lo que
sea por obtenerlo y esto incide directamente en las practicas de
consumo de los padres”. (LDM, 2017, p. 1)

De tal modo, es posible afirmar que la capacidad de consumoy la
decision de compra crecen muy rapido en un segmento de la po-
blacion que ha sido subestimado y subvalorado por las campanas
gue no son exclusivas para su universo de intereses. Tal es el caso
de los juguetes, la tecnologia, la infraestructura de los juegos de
video, los alimentos especializados, las golosinas y comidas rapi-
das, la ropa de moda, los accesorios que acompanan la logistica
de marketing de la industria cinematografica (como es el caso de
La Guerra de las Galaxias, Harry Potter, Toy Story, Los Vengadores,
Capitdn América, El Hombre Arafa” y muchos otros mas), albu-
mes o cartillas que se llenan poco a poco con vistas colecciona-
bles, etc Este segmento no es otro, que el de los ninos de cero a
doce anos de edad. Dice Mateos Izquierdo (2015)

La eleccion del sector de lainfancia, es un periodo por el que
todos hemos pasadoy recoge cierta nostalgia. Aparte, tam-
bién tengo una cierta debilidad hacia los ninos, ya que siem-
pre he estado en contacto con ellos o cuidando de primos
de pequena edad y son un sector inocente, pero que a la vez
saben perfectamente qué es lo que quieren ala hora de ele-
gir el producto que comprar (p. 21).

Por otro lado, los nifos se han transformado en vehiculos que ca-
nalizan la oferta comercial a sus respectivos hogares, haciendo el
puente entre los anunciadores y la familia consumidora, y siendo
un enlace comunicativo entre los medios 0 mass media y los des-
tinatarios finales de las intenciones de posicionamiento.
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Tornando de nuevo entonces a Tur Vifes y Ramos Soler (2008),
refieren que es indispensable:

..trazar el perfil del nino consumidor: quién es, como es, qué
consume, donde y para qué. También es nuestro objetivo
esbozar, algunas sugerencias sobre las tendencias de futuro
que ya podemos identificar en el presente. (p. 3)

Muy conscientes de esta colosal premisa, los planes de mercadeo
incluyen, con mucha confianza, a estos pequenos y potencialisi-
mos consumidores, con garantia de éxito seguro. De talmodo, Tur
Vifies y Ramos Soler (2008) afaden:

Tras varios anos de estudio e investigacion en ésta area, he-
mos podido constatar que, cuando se habla de tendencias
o prospectiva no se esta inventando nada nuevo, sino que
se esta subrayando aquello que, en la actualidad, parece ser
mejor percibido, mas aceptado, en el argot de los ninos mas
mayores, aguello que "mola mazo" (es decir que "estd muy
bien"). Este tipo de fendmenos se traducen en ventas mi-
llonarias y pueden ilustrarnos sobre los aspectos que logran
atraer al nino, conectando con sus necesidades. Atender a
estos movimientos ayudara a comprender futuros escena-
rios de mercado. (p. 4)

También con base en las apreciaciones de Tur Vifes y Ramos So-
ler (2008), es importante a continuacion dejar constancia sobre lo
que ellas denominan como factores que subyacen tras la peculia-
ridad del target infantil:

« Se considera la infancia como un grupo heterogéneo en
cuanto ala edad

- El target infantil se dispone con facilidad hacia lo nuevo y
hacia los mensajes de los medios de comunicacion

+ Si bien no es facil contactarles a través de los medios, su
recuerdo es favorable cuando se les consigue alcanzar sa-
tisfactoriamente
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» Los ninos tienen predisposicion a lo publicitario, siendo
qgue les gusta, y sobre todo, lo nuevo

« El concepto de novedad en la infancia tiene un sentido dis-
tinto, siendo que sera iniciado en las novedades por otros
niNos iguales o por adultos curiosos y permeables

« La fidelidad de los nifios hacia los productos es efimera y
esta condicionada a transformaciones

« Esto explicaria el fenomeno de las modas y su especial re-
lacion con las marcas, una relacion extremadamente media-
tizada por la edady los grupos de referencia

« La clave para relacionarse de forma eficiente con el nifo
consumidor es considerarlo en su singularidad, forzar esa
mirada. El nino consumidor no es un adulto pequeno, nece-
sita de una aproximacion diferente y huir de la creencia que
considera menos graves los “errores” con niNos, por su es-
pecial capacidad para recuperarse y olvidar.

No puede olvidarse en medio de ello que segun la UNICEF
(2002), lainfancia es:

“..Una época en la que niNos y ninas tienen que estar en la
escuela y enlos lugares de recreo, crecer fuertes y seguros
de si mismos y recibir el amor y el estimulo de sus familias y
de una comunidad amplia de adultos.” (p. 1)

James McNeal (1967), catalogado como el tedrico e investigador
mas conocedor del marketing infantil en los Estados Unidos, tra-
to en la sexta década del Siglo XX de convencer a las empresas
anunciantes de este hecho, pero afloré el escepticismo y la ridicu-
lizacion, pues se consideraba que este sector de la poblacion no
ofrecia la garantia de éxito en el posicionamiento de marcas por
su inmadurez y nulo poder adquisitivo. Corrid bastante agua de-
bajo de los puentes para que se le reconociera que tenia absoluta
razon, y el marketing para ninos es inobjetablemente una realidad
en la actualidad.

Los ninos son un generador de presion persuasiva para que sus
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padres compren. Son ademas seguidores incondicionales del
ejemplo, no solo de sus padres, sino de la comunidad en general,
y mas si esta comunidad se ve reflejada en los contenidos de los
programas televisivos con los que tienen frecuente contacto.

Lo que quiere decir que la construccion de idolos y la manipulacion
publicitaria contribuyen a que los ninos imiten actitudes, que mas
temprano que tarde, se convierten en consumo directo o indirec-
to.Eselcaso delalistainterminable de superhéroes que atiborrala
parrilla de programacion televisiva, donde se reflejan matrices cul-
turales que van configurando un imaginario colectivo solido, capi-
talista y de consumo.

En este contexto cabe preguntarse ;qué tan influenciables son
los ninos a las campanas publicitarias cuya estructura persuasiva
esta orientada hacia ellos? De hecho, es un tema que esta pre-
sente en el sector intelectual del mercadeo desde hace muchos
anos. Sociologos, comunicadores sociales, psicologos, publicistas
con formacion universitaria, politdlogos y profesionales del mar-
keting se han manifestado de diversas formas sobre el particular.
Siexiste alguna polémica o inquietud sobre la influencia o no de la
publicidad en las decisiones de compra de los mayores de edad,
sobre los infantes no hay espacio para la equivocacion: son pre-
sa facil para las estrategias persuasivas, pues es muy facil influir
sobre ellos. La vulnerabilidad a la manipulacion es considerable y
se convierte casi que en un desafio ético para quienes coordinan
este tipo estructuras comunicativas, pues no es dificil manipular el
comportamiento de esta poblacion.

La responsabilidad que exige el manejo de campanas con orienta-
cioninfantil se discute desde hace mucho tiempo. Este debate no
es unanovedad, pues con el advenimiento delinternet, cuyo acce-
so es cada vez mas sencillo, se ha incrementado la preocupacion
de sectores académicos sobre el caso.

Lo tradicional en el marketing consistia en exhibir los referentes co-
merciales (productos y nombres de marca) para después, recurrir
a los mecanismos promocionales para alcanzar contacto comuni-
cativo con el infante. Por el contrario, en la actualidad cibernética,
los contenidos en internet son la herramienta preponderante para
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alcanzar el mencionado contacto. Los contenidos y no los mensa-
jes publicitarios, son el instrumento manipulador para posicionar en
la mente del nifo colores corporativos, tipos de rotulacion grafica,
registros seductores y sugestivos de voces, jingles pegajosos y de
facilidentificacion o recordacion para llegar al cerebro infantil.
Cuando un plan de marketing se decide por considerar al nifio su
objetivo, debe transformar sus estrategias y profundizar en el di-
seno de los contenidos, instaurando paginas web interactivas y
aplicaciones muy creativas para los smartphones, instalando una
interaccion ludica, acorde con los tiempos postmodernistas que
se atraviesan.

Los ninos actuales, pertenecen a una generacion que cultural-
mente ha llegado, con una natural predisposicion, a la tecnologia.
Parece que lo supieran todo al respecto y que desde que nacen ya
conocieran la operatividad de estos aparatos, o que exige que los
aportes innovadores en esta materia, aumenten el desafio creati-
vo en cuanto a disefio de contenidos (juegos).

La television, medio tradicional a la que Marshall Mc Luhan (1996),
tedrico canadiense de la comunicacion llamo medio caliente, se
ha convertido en un medio pasivo, con poca interactividad lo que
limita mucho el exito como medio de contacto con el nino. El re-
curso de la computacion facilita la interactividad, que fascina al
nino, generando una comunicacion bidireccional, intima y mucho
mas profunda.

Aparece aqui una angustiante preocupacion para los padres de
familia y para los miembros de las disciplinas que se interesan en
estos aspectos: jquien y como se regula que los contenidos por
esta via sean adecuados y pertinentes? Pues si la vulnerabilidad
de los ninos ante los medios tradicionales es un reto ético y exis-
ten pocos controles por parte de la Autoridad Nacional de Televi-
sion (Colombia), en el campo del internet estan casi totalmente
ausentes los mecanismos de regulacion. Y lo mas inquietante es
gue aun regulando esta actividad por el medio citado, no se puede
asegurar que la solucion adecuada sea esta.

¢ Qué queda por hacer? Al no haber solucion a la vista, se debe
confiar que las empresas que proyectan marcas realicen su comu-
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nicacion de la manera mas digerible para los ninos, sin manipula-
cion subliminal o mecanismos psicologicos que vayan a perjudicar
ellibre criterio de esta poblacion.

Los tedricos del marketing empiezan a considerar al nino, desde
muy temprana edad, un consumidor potencial. Puede generar
sorpresa que antes de los cinco anos de edad un nino pueda asu-
mir su capacidad decisoria, pero es muy factible que se convierta
en instrumento de presion para la decision de compra en los pa-
dres. Lo que si se puede determinar, es que el marketing empieza
a formar al consumidor del futuro.

El nino entra en contacto con cinco agentes socializadores o
agentes de interaccion social, desde muy temprana edad y estos
lo van direccionando para convertirlo en un futuro consumidor. Es-
tos agentes son:

* Los padres o tutores a quienes imitan inicialmente y quie-
nes fijan los lineamientos de conducta. Especialmente con-
ducta de consumo de acuerdo al estrato social al que perte-
nezca.

« Los medios de comunicacion social masiva. La television,
el internet, los juegos de video, la radio, los medios impre-
sos vy graficos (libros de texto escolar, historietas, libros de
cuentos, separatas infantiles de los periodicos), publicidad
exterior (vallas, pendones, afiches, carteles, murales, etc.),
material de punto de venta en las grandes superficies o al-
macenes de cadena, decoracion, diseno y merchandising de
los grandes centros comerciales, BTL y otros medios alter-
nativos y no tradicionales.

* Los pares sociales, es decir, otros ninos que interactuan
entre si y gue contagian con su comportamiento, decisio-
nes de compra o motivos para presionar a sus padres a que
compren determinado producto.

« La escuela o formacion académica, cuya injerencia en este
sentido es muy reducida, pero motiva la interaccion con el
punto anterior (pares sociales), es decir, conlos compafneros
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de estudio.

« Lareligion. Arranca desde la imitacion a los padres y al en-
torno cultural. Su participaciéon en la formacién como con-
sumidor se limita a los diezmos o limosna que se otorga en
el culto, o sea, un "intercambio” mercantil con la divinidad
omnisciente. Otro caso relacionado con este item es el
caso de la mas genial de las ideas de marketing: la navidad
y los regalos del Nino Dios. Los ninos piden y los padres con
el propdsito de mantener tradiciones que para ellos fueron
importantes en su propia infancia, son consecuentes con la
mentira "blanca” y consumen y consumen. Esto lo saben'y
lo manejan muy bien los estrategas del posicionamiento de
marca.

Estos agentes socializadores consolidan la estructura mental del
nino y como se puede apreciar existe en ellos, una notoria influen-
cia de mecanismos persuasivos apara formar potenciales consu-
midores.

El marketing infantil es hoy una realidad, y no solamente en los
Estados Unidos. En Espana, en Colombia y en muchos paises la-
tinoamericanos, desde la déecada de los noventa es un mercado
qgue ha ido creciendo de manera lenta hasta alcanzar un tamano
gigante, pero dificil de ponderar en términos econémicos. No obs-
tante, se estima que los nifos influyen de una u otra forma, en mas
de la mitad de las decisiones de compra de sus padres.

La trascendencia del mercadeo infantil en Colombia se ha incre-
mentado por diversos motivos socioculturales y econdmicos.
Si bien el nUmero de ninos ha disminuido debido a la conciencia
sobre el control natal, la maternidad tardia ha crecido, y se debe
apreciar que aumenta las familias monoparentales o con un solo
hijo.

En Colombia el 22.9% del total de la poblacion son nifios entre los
seisy 16 anos. A pesar de ser un sector muy numeroso y ser tam-
bien el futuro de los destinatarios de la operatividad de los merca-
dos, no se habia llevado a cabo en el pais, un estudio serio y com-
prometido que sirviera como marco referencial. El estudio al que
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se hace alusion evalua los valores y la posicion como potenciales
influenciadores, consumidores y compradores en proyeccion. Di-
cho estudio fue adelantado por la firma investigadora Yanhaas y
denomind al proceso Monitor Kids. Esta investigacion cuantitativa
se ha transformado en la pionera en conocer el estilo de vida de
este significativo fragmento poblacional consumidor.

Los procesos investigativos mas detallados y con mayor profun-
didad estan por hacerse y seran un casi inexplorado campo que
beneficiara labores de marketing, como el posicionamiento, la
segmentacion de mercados, los planes de medios, la seleccion
y creacion de conceptos ejes de campana publicitaria y muchas
otras actividades de esta disciplina, pero exclusivamente orienta-
da hacialos ninos.

Actualmente el marketing como area de conocimiento y como
instrumento organizacional de las companias anunciantes, debe
volver a plantear la manera de analizar el consumo en los diferen-
tes segmentos. En microeconomia, la Ley de Say es un principio
basico que se le atribuye a Jean Batiste Say, y que corresponde a
la sensata premisa de que no puede haber demanda sin oferta.
Cuantos mas bienes (para los que hay demanda) se produzcan,
mas bienes existiran (oferta) que constituirdn una demanda para
otros bienes, o sea, la oferta crea su propia demanda.

Hoy en dia, aungue se mantienen vigentes algunas de las tesis
planteadas por estos teodricos, surgen cambios a nivel social, cul-
tural, politico y economico, los cuales traen consigo el surgimiento
de nuevas relaciones alinterior de las familias; por ejemplo, el invo-
lucramiento de los miembros del nucleo familiar en las decisiones
de consumo.

El "contagio” de nino a nino, la sugestion motivada por el imagi-
nario creado para la puesta en escena de los medios masivos de
comunicaciony laimitacion de los idolos sobredimensionados por
los medios de comunicacion son otra fuente importante de ma-
nejo manipulador hacia los ninos.

Los tedricos pensaban solo en el posicionamiento y en la rentabi-
lidad, pero no en la proyeccion, no en los mercados venideros. Por
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eso crear un imaginario colectivo con personajes sobredimensio-
nados reales y personajes ficticios también, sobredimensionados
es el mejor recurso para mantener latente la atencion del nino.
Nairo Quintana, James Rodriguez, Mariana Pajony otras personas
reales se han convertido en polo, idolos que son imitados, admira-
dosy sonados por los ninos. Cuando ellos anuncian algun referen-
te comercial, aumenta la credibilidad y la respuesta positiva a los
estimulos presentes en las estructuras persuasivas.

Asi mismo, personajes ficticios como Los Vengadores, Capitan
Ameérica, Iron Man, Thor, Hulk, Arrow, Halcon, La Viuda Negra 'y en
épocas anteriores Superman, Batman, Flash, La Mujer Maravilla,
y otros también son utilizados como instrumento de convenci-
miento dentro de los mecanismos de oferta.

Al nino se le debe llegar en su propio lenguaje, por eso es de vi-
talimportancia tener presente lo que ve en television, lo que mas
juega en el play station, lo que mas juega en el parque; lo gue le
aburre; las materias que le atraen en el colegio, la manera como
habla, siente, percibe, interactla, etc. El marco psicografico del
nino se debe identificar mediante un inteligente disefio de proce-
sos de investigacion de mercados, que determinen la manera de
como llegar a él, segun su estrato social, su nivel de escolaridad,
sus habitos de consumo, su ubicacion geografica, sus rasgos de
identidad cultural y algunas variables mas.

Retomando al ya nombrado investigador pionero en este campo,
James McNeil (1967) quien afirma que "Antes a los infantes se les
consideraba consumidores de caramelos de un centavo. Hoy, los
NiNOS ya son apreciados como consumidores reales de todo tipo
de mercancias” (p. 3)

Los ninos son un mercado basico, un soporte, una base, que, en mu-
chas ocasiones, con su propio dinero, compran compatiblemente a
sus deseos y necesidades. Por otro lado, los ninos son un mercado
meta, de considerable influencia, que jalona el gasto del dinero de sus
padres en beneficio propio. Pero son, principalmente, un mercado
potencial consumista que apunta con mucha proyeccion, haciaunfu-
turo prometedor paralos intereses del marketing. Frente a este cam-
po operativo, es muy Util que desde un marketing sostenible se deba
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regular los parametros de actuacion, sobre la formacion educativa y
la sensibilizacion de los ninos como destinatarios de los planes de po-
sicionamiento y sensibilizacion como consumidores, mas cuando se
habla tanto, enla actualidad, de igualdad de genero, empoderamiento
de hombres y mujeres y de un consumo racional y ético.

Consecuentemente, si los infantes enriquecen su marco de co-
nocimientos mediante la sostenibilidad y los mecanismos de co-
municacion responsable, sera mucho mas facil que enfrenten as-
pectos conductuales éticos y que los asimilen, para ser aplicados a
lo largo de su existencia. Esto seria una manera eficiente de com-
batir la apabullante corrupcion que invade a los paises del tercer
mundo, como el nuestro.

A pesar del creciente y considerable nimero de integrantes de
este mercado se debe tener en la cuenta los estereotipos que se
proyectan en los contenidos de las estructuras persuasivas y los
modelos de transacciones que hacen perennes los roles de géne-
ro, por ejemplo. A las ninas se les asocia valores como la belleza,
la maternidad, la cocina, las labores del hogar, la sensibilidad, las
emociones, etc. Y a los ninos la habilidad fisica, la fuerza, la velo-
cidad, la entereza de espiritu, la capacidad decisoria y otras mu-
chas variables que incentivan el machismo cultural, tan propio en
los paises latinos. Otro ejemplo, es la institucionalizacion de una
teoria del color. Se identifican colores femeninos y colores mas-
culinos, enfatizando mas los roles sociales que deben cumplir los
respectivos generos en la actividad cotidiana.

Esta reflexion va tomando rumbo hacia el punto coyuntural que
nos debe interesar con mayor preponderancia. Los juguetes son
valiosisimas herramientas educativas, comunican coyuntural-
mente un determinado sistema sociocultural. En esta etapa cro-
noldgica, los ninos interiorizan y estructuran las definiciones cul-
turales del género mediante juegos orientados basicamente para
uno u otro genero.

Otros valores culturales se van fomentando a esta edad, median-
te los contenidos, por ejemplo, de los juegos de video o los spots
televisivos tales como la moral, el pudor, la mentalidad de ahorro, la
honestidad, la sinceridad, el respeto y otros muchos. Pero el atra-
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vesar por una era postmodernista, hace que esos valores se dilu-
yan en una indiferencia aplastante y que los magnificos deseos de
los emisores sean ignorados por los receptores.

Es necesario aclarar que los juguetes o los contenidos de las es-
tructuras persuasivas no poseen género especifico, es la cultura
y la sociedad la que coloca las odiosas etiquetas para uno u otro
sexo. Los ninos, sin importar su sexo, requieren de un esparci-
miento ludico igualitario en su desarrollo y formacion educativa. Es
el caso de la Barbie, uno de los éxitos comerciales mas famosos
en la historia de la oferta del marketing. Supuestamente es total-
mente femenino y potencializa en las nifas aptitudes maternales,
humanitarias y de glamur.

A pesar de la rigidez en los roles que estipulan los juguetes o la
ropa, e€s indudable que los ninos han ganado un espacio decisorio
y son tenidos en la cuenta por los planes globales de marketing.
Esta reflexion evidencia que los nifos han ganado un estupendo
espacio que, en épocas anteriores, estaba exclusivamente dirigi-
do alos padres. Hacia la séptima década del siglo XX en Colombia,
en las poblaciones pequenas existian compras de bienes y servi-
cios que, aungue el beneficiario final era el infante, el nifo carecia
de la capacidad decisoria y del poder adquisitivo; es el caso, por
ejemplo, de laropa, la diversion y particularmente, los alimentos.

Este escenario ha cambiado totalmente, pues los ninos ejercen
una gran influencia sobre los productos que se compran; es por
esta razon que las estrategias persuasivas y de posicionamiento
deben enfilar sus propodsitos hacia ellos. Actualmente los nifios
son clientes, compradores, gastadores y consumidores. Debido a
este hecho, se debe desarrollar una mezcla de mercadeo integral
destinada a informarles, persuadirles, venderles y satisfacerles.

El referente tematico de los nifos como consumidores es muy
importante para la publicidad, puesto que son un segmento pro-
porcional considerable de la poblacion general. Es un hecho que
son mucho mas persuasibles que los adultos, ya que estan en de-
sarrollo social, donde se internalizan en la sociedad y en la cultu-
ra, adoptando un proceso de modelaje, que esta centrado en la
imitacion social. De otra parte, son compulsivos en el momento
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de consumir por consumir, esto indica que no reflexionan antes de
comprar algun producto o pagar por algun servicio. Tambiéen pre-
valece una influencia de grupo, especialmente en el colegio, don-
de el sujeto se deja influenciar por sus companeritos.

En la actualidad, el consumo masivo, se ha vuelto un acto social
con adquisicion de derechos, casiiguales, al de gjercer la ciudania.
Inicialmente, las oportunidades de consumo de los ninos estan
muy restringidas y ello se debe también a la limitacion de sus posi-
bilidades cognitivas o alo que coloquialmente se ha dado en llamar
“lainocencia infantil”.

Esto ultimo toma forma cuando se desglosa por edades las carac-
teristicas del consumo:

 De cero a seis anos: productos individuales que le afectan
directamente, como la leche en polvo, los panales, los copi-
tos, las cremas, etc.

» De dos a cuatro anos: aparicion de las primeras peticiones
relacionadas con la ropa y eventual consumo de determina-
dos alimentos.

« De cuatro a seis anos se van definiendo los gustos. Marca
especifica de cereales, por ejemplo; juguetes sofisticados y
zapatillas de marca.

» De siete a once anos: se amplian las coyunturas de interes
hacia productos menos personales y mas familiares, como
por ejemplo articulos electrodomesticos para el hogar, una
marca de auto determinada, etc. Las peticiones se vuelven
mas concretas.

» De doce a catorce anos el nino entra en lallamada edad del
especialista, se concentra en un numero muy reducido de
centros de interés y nadie le gana en los campos gue elige
(computadores, celulares, tabletas, motos). Su campo de
accion se organiza alrededor de determinada especialidad.

La comunicacion publicitaria no es la misma de hace 30 anos, pues
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en esta época habia programas infantiles; hoy existen canales in-
fantiles, habia publicaciones impresas infantiles, aspecto que ha
sido reemplazado por lo que el nino quiera ver o acceder en inter-
net.

En conclusion, al nifio hay que abordarlo en tres frentes:

-Como mercado directo, cuando él mismo decide y gestiona la
compra, con el dinero de la mesada o con lo que su padre o madre
le dan.

-Como sujeto de presion o influencia para la compra de quienes si
tienen el poder adquisitivo que cubra la transaccion.

-Y como sujeto en proyeccion, es decir, como consumidor futuro
familiarizado con nombres de marca especificos.

Retomando la experiencia y el conocimiento de mercadotecnia
gue manejan organizaciones consultoras como Latam Digital
Marketing, LDM, (2017), siempre es importante tomar en con-
sideracion, y con mucha atencion en valores, recomendaciones
como las siguientes:

Una vezlos ninos han cumplido tres anos, las empresas sue-
len dirigir sus campanas de marketing a un doble target, el de
padres y nifos, por lo que deberias centrar todos tus esfuer-
zos en lograr consegquir la atencion de los mas pequenos y
sus progenitores. (p. 3)
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« Aproximacioninicial al mercado gay, al pink markety a su branding

Colombia no escapa a las nuevas tendencias del mercadeo niala
innovacion gue viene haciendose en el descubrimiento y aborda-
je de nuevos segmentos a nivel mundial, siendo este el caso de
lo que usualmente puede denominarse como el mercado gay y el
pink market.

Entrelos anos 2011y 2012 en nuestro pais, fueron frecuentes los
registros noticiosos sobre que:

... Colombia esta a punto de convertirse en el tercero de la
region en crear una camara de comercio dedicada al pink
market, como se conoce en el mundo al segmento del mer-
cado LGBT (lesbianas, gais, bisexuales y transgénero). La ini-
ciativa, que busca aumentar el acceso a oportunidades eco-
nomicas, en recursos y en capital, viene de anos atras, pero
empezo a cocinarse hace unos dias con la visita de Chance
Mitchell y Justin G. Nelson, cofundadores de la Camara de
Comercio Gay de Estados Unidos (NGLCC). (Periddico El
Tiempo, 2013)
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Precisamente los ejemplos de paises lideres como los Estados
Unidos lo confirman en cifras y registros como los siguientes:

- La Camara de Comercio Gay de dicho pais hace negocios por
una cifra equivalente al 6 por ciento del ingreso neto del pais, so-
brepasando los 29.000 afiliados y 150 companias entre las que se
encuentran: American Express, Motorola, Intel, Johnson & John-
sony HBO, entre otras. (NGLCC, 2013).

- Segun la misa fuente, los LGBT en Estados Unidos son la tercera
poblacion que mas consume, aparte de los estadounidenses na-
tivos, y luego de los afroamericanos y de los hispanos. (NGLCC,
2013).

- Los respetivos consumidores en este pais se denominan como
'dinks’, lo que abrevia prospectos ‘double income no kids' (con do-
ble ingreso sin hijos), y siendo definidos como compradores im-
pulsivos y con alta capacidad de consumo.

- La Camara de Comercio Gay ha sido un instrumento que ha de-
mostrado utilidad para visibilizar las demandas de los integran-
tes de este colectivo a nivel de compradores y consumidores.
(NGLCC, 2013)

Siendo que la poblacion gay calculada en Colombia se aproxima
al 8 por ciento de los colombianos, segun El Tiempo (2012), des-
de entonces se han producido varias iniciativas por crear un orga-
nismo similar a nivel nacional, lo cual evidencia la importancia que
adquiere tanto el mercado gay como el mercadeo que apunte a
este publico consumidor. Se estima, por ejemplo, que solamente
en Bogota "potencialmente podria hacer parte de la nueva entidad
alcanza aproximadamente dos mil miembros”. (Peri¢dico El Tiem-
po, 2013, p. 8)

Al respecto y en relacion con un fendmeno que igual tiene pre-
sencia en toda la region latinoamericana, movimientos similares
pueden preverse en paises vecinos como Argentina, Brasil, Chile,
Ecuador, México, Perd y Uruguay, donde se calculan cerca de 25
millones de personas que igual pertenecen a esta comunidad,
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segun la firma consultora Out Now Global (2014). Tanto que en el
caso latinoamericano ya hay varias formas de corte internacional
que ha orientado su ‘linea gay friendly' a este publico, como, por
ejemplo: Absolut, Zara, D&G, Carolina Herrera, Benetton, Lacoste
y Hugo Boss, entre otras.

En este sentido vale la pena anotar las palabras de directivos como
de laNGLCC (2013) como Justin G. Nelson, en torno alas marcas
amigables y a las opciones de paises como Colombia:

;Estamos listos para el comercio gay? Yo creo que ya tienen
lo necesario: muchas oportunidades de negocios, fuertes li-
deres LGBT y, sobre todo, la proximidad con Estados Unidos.

¢Proximidad? Si. Eso es muy importante. A nuestras com-
panias les interesaria tener mas operaciones en otros paises
como Colombia. En lo turistico, mas que todo. Y establecer
intercambios comerciales. (p. 12)

Ahora bien, respecto del pink market, resulta importante también
tomar otras cifras de reciente actualidad que demuestran la enro-
me tendencia de atencion de marketing ala comunidad gay

Elultimo censo de poblacion realizado por el Instituto Nacio-
nal de Estadistica y Geografia (INEGI) sefialo que, durante el
2010, 230 mil hogares estaban conformados por parejas del
mismo sexo. Asimismo, el Centro de Investigaciones Pew,
senald que el 61 por ciento los habitantes en Meéxico aceptan
la comunidad denominada LGBT (lesbianas, gais, bisexuales
y transexuales), lo que da la apertura para que este sector
social tenga los mismos derechos y oportunidades de desa-
rrollo que el resto, o que se a su vez implica nuevas oportu-
nidades de negocio para las firmas comerciales de todas las
industrias. (merca20.com, 2015, p. 2)

Comentario apenas consecuente con cifras bastante significati-
vas a nivel comercial si se tiene en cuenta que en un estudio reali-
zado por la firma De la Riva Group (2014) en México arrojé que “las
ganancias de dirigidas al Pink Market estan estimadas en 4 mil 663
millones de dolares”, y que la encuesta aplicada mostro que “la co-
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munidad LGTB gasta en promedio entre un 10 por cientoy 15 por
ciento mas que el consumidor heterosexual”. (p. 2).

* Referencia internacional exitosa bajo el concepto del
branding y marketing mix

Alrededor del mundo se incrementa tambien el numero de enti-
dades comerciales y nombres de marca, que consideran a la co-
munidad gay como un definido y potencial segmento de mercado;
partiendo de la evidencia de que en este homogeneo conjunto hu-
Mmano agrupa a un numero muy representativo de consumidores
que comparten entre si y en diferentes proporciones, necesida-
des, preferencias, gustos y deseos susceptibles de convertirse en
mercados de intercambio comercial, distinto al que no se puede
atender de manera tradicional. Es tambien considerable elnimero
de empresas que han hecho de este grupo humano el objetivo de
sus productos y servicios, con campanas publicitarias exclusiva-
mente enfocadas hacia este segmento poblacional.

Retomaremos entonces aqui algunos casos de firmas ya mencio-
nados y otros que amplian la respectiva ejemplificacion, iniciando
por registrar que, en el ano 1979, uno de los nombres de marca
de licores con mejor posicionamiento y recordacion en el mundo,
Vodka Absolute se convierte en pionero, asumiendo el riesgo de
entrar al mercado anglosajon, con una campana dinamica en la
que el mercado homosexual fue el nicho escogido. Luego IKEA,
fabrica de muebles escandinava, lanza en 1990 el primer spot te-
levisivo, en el cual se puede apreciar evidentemente a una pareja
gay comprando muebles en sus sitios de venta. Computadores
Apple anuncio una de sus referencias como pauta directa en una
reconocida revista gay en 1993. Fue la primera compania de gran
cobertura que invierte una significativa suma de dinero en publici-
dad dirigida al segmento en cuestion.

Toda clase de productos y servicios han estado y seguiran estan-
do dirigidos, mediante campanas agresivas a la comunidad “rosa”
(forma estereotipada como también se conoce a la comunidad
gay): licores, medicinas, marcas de condones, muebles, propiedad
raiz, turismo, telecomunicaciones, moda del vestir, conciertos,
servicios profesionales, comunidades de playa, hoteles, bares, y
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un amplio numero de clases, muy diversos, de referentes comer-
ciales.

La famosisima marca de anteojos para el sol "Ray Ban" reciente-
mente emprendid una campana a la gue denomind Never Hide,
que traduce conceptualmente, nunca te escondas, lo que, a un
nivel muy connotativo, permitia identificar el sector poblacional al
cual se dirigia. Una muy conocida marca europea como es Boodles
Gin, llevo a cabo una inversion cuantiosa y un muy agresivo plan de
medios, gue involucraba a personajes gay historicamente recono-
cidos como Oscar Wild, Walt Whitman, Rock Hudson, y Anthony
Perkins. El fabricante de una de las lociones mas renombradas y
posicionadas, Paco Raban, enfrentd una serie de campanas recu-
rrentes con temas conceptuales orientados al nicho gay.

Seria entonces interminable registrar aqui el listado de campanas
orientadas a este segmento de mercado, o que se convierte en
sintoma inequivoco de que el branding y los mecanismos persua-
sivos y de posicionamiento ya no estan ignorando a este sector,
sino que, por el contrario, lo estan valorando velozmente.

Entre la perspectiva académica del mercadeo, uno de los concep-
tos mas representativos del contexto tedrico de la disciplina, es el
de mezcla de mercadeo o marketing mix. Por eso es oportuno lle-
var a cabo una reflexion conceptual aplicando este modelo tedrico
y alavez practico de la disciplina del marketing:

- Producto: la animadversion o simpatia que genera la comunidad
gay, puede ser, con facilidad, evaluada mediante investigaciones
de mercado. Lo que también facilita la planificacion estrategica de
posicionamiento. Lo que si se puede asegurar, con cierto margen
de rigor, es gue es un nicho extremadamente exigente. Muchos
analistas consideran que los referentes comerciales direcciona-
dos al mercado gay se clasifican en la categoria de "modernos o
postmodernos” hecho que facilita la labor creativa de las campa-
nas que pretenden entrar al mercado rosa.

- Precio: los miembros de esta comunidad poseen una renta per
capita mas elevada a la del resto de la poblacion, por lo menos el
sector que permite su libre identificacion. Esta poblacion se inclina
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por productos mas sofisticados de lo estandar y que posean va-
lores agregados, asi como beneficios superiores a los del comun.

- Plaza: se posibilita la dindmica comercializadora de los produc-
tos dirigidos a este grupo objetivo en sitios especificos y puntua-
les, como bares, y todos los sitios exclusivos de esta comunidad;
este fenomeno reduce ostensiblemente, los gastos en los cana-
les de distribucion, pues se concentra en esos determinados si-
tios, donde se maximiza la oferta.

- Promocion: no se deben hacer campafas de cobertura regio-
nal o nacional por la resistencia que mensajes de esta indole ten-
drian la aparente animadversion que genera entre la poblacion es-
tandar heterosexual, esto que entorpeceria o haria mas lentos los
mecanismos promocionales. Es importante identificar los lugares
exclusivos de la cultura gay en las localidades, sus intereses y pre-
ferencias; son los casos de las publicaciones gay, bares, teatros de
video gay, salas de sauna y banos turcos gay.

* El Caso Kinky Boots (Pisando fuerte)

Dada la afinidad tematica y conceptual con la pelicula Kinky Boots
(Pisando fuerte), se hace necesaria la inclusién de la misma, so-
bretodo porque se encuentra basada en un hecho real donde
confluyen tanto el mercado gay, como el pink market y el branding.
A continuacion, los datos técnicos correspondientes, invitando de
antemano al lector a que vean el film.

- Titulo original: Kinky boots

- Titulo en espanol: Pisando fuerte

- Direccion: Julian Jarrold

- Pais: Reino Unido, Estados Unidos

- Ano: 2005

- Duracion: 107 min.

- Género: Drama, Comedia

- Reparto: Joel Edgerton, Chiwetel Ejiofor, Sarah-Jane Potts, Jemi-
ma Rooper, Linda Bassett, Nick Frost, Robert Pugh, Ewan Hooper
- Productora: Coproduccion GB-USA,; Distribuida por Miramax Fil-
ms
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Tomando como referente a la firma Filmaffinity Colombia (2017),
es posible reproducir de antemano la siguiente y puntual sinopsis

Tras la repentina muerte de su padre, Charlie Price tiene que
hacerse cargo del negocio familiar situado en Northampton:
una fabrica de zapatos convencionales, la "Price and Sons".
Charlie advierte enseguida que el negocio no marcha bien
y que sin nuevos pedidos iran a la bancarrota. Ademas, sus
empleados son bastante escépticos respecto a su capaci-
dad como jefe. Asi las cosas, Charlie decide ir a Londres en
busca de soluciones; alli va a parar, por casualidad, a un ca-
baret regentado por unatal Lola, en el que los travestis usan
unas peculiares botas altas de plataforma. Charlie se da
cuenta entonces de que tiene ante si un auténtico filon por
explotar en el mercado del calzado. (p.1)

Reiterando que se trata de una historia real, este ejemplo se trae a
colacion dado suimportante impacto enlaruptura de paradigmas,
en lainnovacion, e incluso, en el emprendimiento.

Es evidente que la pelicula en mencion tiene todo que ver con la
tematica aqui tratada por lo menos desde sus vertices centrales,
de la siguiente manera:

- La pelicula demuestra que hay un mercado en expansiony creci-
miento, y ello se presume en diferentes lineas de productos, sien-
do en este caso especial, el del calzado. La premisa basica es que
existe calzado para ‘'hombres' que los gais no quieren utilizar, de
tal manera que se exige la presencia en el mercado de un calzado
segun sus propias expectativas y necesidades.

- En cuanto al Pink Market, la pelicula ofrece una vision general del
mismo, al enfocar con toda claridad la participacion de la produc-
tora de calzado en una de las ferias internaciones mas cotizadas
de Europa, siendo entonces que esta compania se abre asi a un
mercadeo orientado de manera exclusiva a su nuevo publico.

- Finalmente, y si bien no hay mayores elementos profundizados
dentro del film, puede anotarse que el branding de la compania
queda absolutamente comprometido con el publico gay, rom-
piendo la tradicion historica de la organizacion y cambiando del
todo suimagen anterior en el mercado.
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» Sobre la comunidad gay y aparicion de su mercado en
Colombia

Dentro de lo muy reducido del panorama gue al respecto se ha
investigado o escrito, —y como referente al caso colombiano—, se
pueden encontrar algunos casos interesantes, como es el de Blai-
ne J. Branchik, profesor de marketing en la escuela de negocios de
Quinnipiac University, Hamden, Connecticut, E.U. uno de los mas
reconocidos expertos en segmentacion de mercados, quien con
base enuna de sus investigaciones asegura gue el desarrollo de la
comunidad homosexual en Norteameérica ha atravesado por tres
fases:

- La fase clandestinay secreta antes de 1941

- La fase deidentidad y conformacion de la comunidad entre 1941
y 1970

- Lafase de afianzamiento de 1970 hasta el presente

Este aflanzamiento o tercera fase que surge a partir del ano 1970
se mantiene vigente todavia, y en él es facil apreciar un nota-
ble crecimiento de la comunidad homosexual y su consolidacion
como nicho de mercado susceptible de ser segmentado y reco-
nocido como gran exito comercial.

Siendo consecuentes con el propodsito de este importante tema,
se hace entonces Util resarcir brevemente aqui la historia de esta
comunidad en Colombia, lo cual arroja luz sobre las razones que
han influido en la consolidacion de este movimiento, como grupo
sociocultural homogeneo, estable y sostenible. Pero tambien, mi-
rado como potencial de mercado y comercial.

La actitud contestataria y de voz de reclamo como movimiento
ideologico y de liberacion LGBTI, hace referencia a un movimien-
to social mediante el cual se lucha por reivindicar a personas con
una orientacion distinta a la heterosexual. A nivel internacional se
puede ubicar el nacimiento de este movimiento en elano 1969 en
la ciudad de Nueva York con una marcha famosa, que surgio es-
pontaneamente de los disturbios de Stonewall. Aunque ya varias
organizaciones y activistas habian dado los primeros pasos de
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una organizacion politica, desde finales del siglo XIX, resarciendo
derechos para la comunidad gay. Este movimiento, al menos en
Colombia, tiene como propodsito, entre otros objetivos, el matri-
monio gay, la adopcion de hijos, la no discriminacion de la homo-
sexualidad, y la reivindicacion y reconocimiento con respeto de
una comunidad que busca su inclusion en la dinamica social, politi-
cay cultural de la nacion.

Se debe destacar aqui la accion emprendida a partir de la Prime-
ra Convencion Nacional de Gais y Lesbianas, realizada en el afo
2000, y enla gue se estructuro el Proyecto Agenda en el que parti-
cipan varias organizaciones de siete ciudades del pais.

Este proceso tiene entre sus objetivos la visibilizacion de la pobla-
cion gay a través de lo social, y entre sus acciones inmediatas esta
la vinculacion a diferentes proyectos entre los que se cuenta el de
Planeta Paz, y la conformacion de equipos de trabajo con perso-
nas homosexuales anonimas, expertas en determinados temas
—economia, politica, cultura, etc.— para formular propuestas al pais
o con respecto al proceso de paz en la nacion colombiana.

Este marco de referencia histoérico y politico determina asi mismo,
la importancia que tiene como conjunto homogéneo este movi-
miento social, cuyas reivindicaciones deben ser conocidas por el
estratega de mercadeo cuando se elige este nicho como merca-
do objetivo.

La visibilizacion trae, como es obvio, privilegios de posicionamien-
to, recordacion de marcas, coherencia en las estrategias del plan
de medios, ciclos de vida mas prolongados de los productos y ser-
vicios que se direccionan a este grupo destinatario.

Por ejemplo, se confirma entonces que los impulsos por reivindicar
los derechos de la comunidad rosa en tanto en Colombia como en
Latinoameérica aumentan en numero y en calidad, lo que modifi-
ca paradigmas culturales y amplia el espacio para un exitoso plan
de branding. Se considera branding al anglicismo que se emplea en
mercadotecnia y que hace referencia al proceso de hacer y construir
una marca mediante la administracion estratégica del conjunto total
de elementos articulados de manera directa o indirecta al nombre o
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imagen corporativa que identifican un nombre a comercializar.

Es indiscutible que el mercado rosa o gay se expande exponen-
cialmente en todo nuestro continente. En ciudades como Cali
(Colombia) surgen bares, discotecas, paquetes turisticos, salas
de banos turcos, teatros de video porno gay, sitios de encuentro,
salas estéticas, y otra clase de sitios exclusivos que concentran
abierta o clandestinamente este cautivo mercado.

* Consideraciones sobre el pink market en el mercado
colombiano y retos

Cualquier fendmeno social, cultural, economico, politico o esté-
tico es visto de muy diversa manera, ello segun la perspectiva, el
angulo o punto de vista, desde donde se enfoque. El absurdo de
lo obvio, de lo que es evidente y muy recurrente, sirve de platafor-
ma para plantear el pragmatismoy la neutralidad ideoldgica de una
disciplina como la del mercadeo, frente a un referente polémico y
bastante controvertido como considerar ‘buen mercado’ al con-
junto de ciudadanos denominados como gais.

El mercadeo es una disciplina con dinamicas coyunturales en
cuanto a su proposito: posicionar un producto en un mercado de-
terminado y aprovechar favorablemente los mecanismos de per-
suasion para la proyeccion de una marca.

Vivimos en una era gue los socidlogos han dado en llamar post-
modernismo, donde las talanqueras culturales, los prejuicios ex-
cluyentes y discriminadores, tienden a convertirse en aceptacion,
o al menos, enindiferencia. No obstante, existen sectores ideold-
gicos que se obstinan en rechazar ciertas tendencias progresistas
oliberales. Pero algunas disciplinas deben mantener su objetividad
y pragmatismo para distanciarse de posturas un tanto reacciona-
rias o salidas como de lo profundo de una caverna, siendo ese el
caso del mercadeo.

Sin duda, el mercadeo debe aprovechar las oportunidades, tiene
que catapultar las circunstancias para fortalecer algunos meca-
nismos y estrategias de oferta en nichos de mercado que le ga-
ranticen exito.

53



54

Mercadeo, nuevos mercados objetivo, y gerencia de ventas en la apertura de siglo

Considerando que el mundo comienza a poner sus ojos enla
comunidad LGBT y que muchos profesionales expertos en
segmentacion de mercados observan en ella, un mercado
potencial, que por su poder adquisitivo y su sensibilidad hi-
brida o androgina esta cerca de una estetica distinta, se hace
un mercado atractivo, que posee muchas fortalezas y pocas
debilidades desde un angulo estrictamente comercial. No es
aceptable que a las puertas de la segunda década del siglo
XXI predominen posiciones homofobicas que entorpezcan
la eficiente ejecucion de estrategias de manejo de marca o
branding enfocadas a la comunidad que nos ocupa.

Una constante y vertiginosa transformacion de paradigmas
y convicciones colectivas esta estructurandose en la socie-
dad contemporanea y el marketing debe ocuparse de este
nicho y ser capaz de adecuar lo que las empresas ofrecen a
las necesidades que puedan tener sus actuales y potencia-
les clientes. En este contexto los cambios se dan con mucha
rapidez, o que exige gue las empresas deban realizar una
lectura evaluativa y estar muy atentas a cada uno de los mo-
vimientos que se den en los mercados meta; y el mercado
de productos o servicios para el colectivo gay, desde hace
unos anos, es un gran ejemplo de una oportunidad que ex-
plotar. Oportunidad en todo sentido, pues las barreras mo-
ralizantes, religiosas o prejuiciosas se estan desboronando
ante el paso del postmodernismo.

Dentro de lo aconsejado por los expertos en segmentacion
de mercados, es decir, la identificacion de personas con ne-
cesidades similares para tratarlas comercialmente de ma-
nera diferente, en la comunidad gay encontramos un nicho
de mercado, a priori muy reducido, pero ante la contundente
evidencia de los datosy la estadistica, muy rentable. (Osorio,
2010)

Estas companias que han entendido el anterior mensaje tienen
muy claro que, si consiguen fidelizar a sus clientes y superar sus
expectativas, este segmento sera exclusivamente para ellos, ya
gue no resulta rentable a otras empresas competir por una cuota
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de mercado que pueden considerar reducida para sus potenciales.
Es aqui cuando el mercado ve un importante nicho de con-
sumo gay al tener politicas de respeto a la diversidad sexual
hacia sus empleados vy al tener en claro la forma en que sus
productos se desarrollan, producen, comercializan y publici-
tan en forma exclusiva, cuya caracteristica se enmarca por
la orientacion sexual e identidad de género del consumidor.
(Garciay Marin Poot, 2014;p. 11)

Asi, se debe considerar que en la polarizacion que ha surgido al
interior del debate por el matrimonio y la adopcion gay en paises
como el nuestro, los simpatizantes heterosexuales bajo esta cau-
sa han crecido, y este hecho fortalece la efectividad y el potencial
exito del enfogue comercial hacia este nicho.

No obstante a que poderosas fuerzas o gente muy influyente en
la opinién publica, como el procurador Alejandro Ordofiez o como
la senadora Vivian Morales, han emprendido una gesta opositora
contra las reivindicaciones de la comunidad gay, —y con esto han
jalonado a sectores honestos y auténticos como las iglesias cris-
tianas evangeélicas y a la iglesia catolica—, hay un potencial éxito
comercial al considerar a esta comunidad un magnifico mercado
objetivo para campanas que garanticen el posicionamiento de
marcas.

Las constantes y fuertes reivindicaciones politicas, sociales y cul-
turales de la comunidad homosexual han hecho crecer la acep-
tacion por parte de la sociedad ‘'normal’. Un respeto hipocrita
también ha ido creciendo. Mientras, la homofobia violenta ha
disminuido, la legislacion ha adelantado significativos logros que
también fortalecen la oportunidad comercial de acudir a este ni-
cho con propositos de posicionamiento de marca.

Elcomportamiento de habitos de compra, las preferencias, la fide-
lidad y los impulsos de consumo de la comunidad gay, son aun un
tema poco estudiado en general. Igual podria decirse que no son
conocidos los estimulos que determinan como el destinatario de
mercadeo gay busca, compra, utiliza y evalua los productos y ser-
vicios que considera satisfacen sus necesidades.
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De tal manera, todo buen mercaddlogo debera interesarse, sin
asomo de prejuicio alguno, en conocer cuales son los productos
y servicios que demanda la comunidad gay, qué caracteristicas
poseen, que lenguaje emplear para lograr mayor empatia con un
sector de una complejidad y de susceptibilidad considerable, a
quienes es facil ofender o insultar con cualquier descuido enla ex-
presion, tanto escrita como oral. Esta susceptibilidad es colectiva
y la reaccion negativa seria mancomunada, |0 que entorpeceria
cualquier deseo de posicionar una marca.

Sin embargo, ya puede constatarse que es un nicho complejo,
pero agradecido, una vez se ha logrado el contacto comunicativo.
Lograrlo significa emplear un lenguaje incluyente, discreto, sofisti-
cado y sobre todo, prudente y respetuoso.

Un lenguaje gue no refleje nila minima presencia de fastidio, nire-
chazo; sino todo lo contrario, acogida fraternal, afectuosa, com-
plice, cordial y decente. Seleccionar, por ejemplo, el concepto per-
suasivo, la promesa basica. En tal caso, la redaccion del copy y los
componentes de la imagen en un spot comercial debe tener un
tratamiento mesurado, reflexivo y autocritico suficiente, como
para alcanzar el mencionado contacto.

* Apuntes y reflexiones a manera de cierre parcial

Dando plena continuidad a la tematica, una de las paradojas de
este nuevo enfoque de mercadeo es precisamente que "no todo
es color rosa”, pues la resistencia cultural también resulta insis-
tente contra de esta comunidad. De tal manera que quiza, siem-
pre existira oposicion y malquerencia a este nuevo segmento de
mercado. Hay sectores sociales y especialmente religiosos, que
Nno aceptan que esta emergente cultura se exprese libremente y
manifiestan una actitud de permanente bloqueo a todo lo que re-
fleje manifestaciones sociales gay.

Vale anotar aqui en este cierre parcial, gue el deseo de este texto
no es tomar partido, sino observar todos estos aspectos resena-
dos desde una Optica exclusivamente de mercadeo, y no desde
una perspectiva social, politica o ideoldgica, por lo que las posicio-
nes personales del autor quedan relegadas a la reflexion estricta-
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mente comercial y del mercadeo como tal.

Para quienes interactian con la actividad del marketing perma-
nentemente y lo abordan en serias discusiones, en este topico
tematico consideran que se esta trabajando para encontrar el real
feeling o sentimiento central adecuado para los productos desti-
nados eventualmente, con o sin exclusividad, a uno de los merca-
dos emergentes en el mercadeo contemporaneo. Las empresas
dedicadas a esta actividad requieren conocer la forma como la
comunidad gay se identifica con las ofertas de compra existentes
en los mercados. Es mas facil el contacto exitoso si se refleja una
actitud de gay friendly, siendo mas operativo y funcional el disefio
creativo de las distintas piezas publicitarias que conformen una
campana dirigida, no necesariamente con exclusividad a este ni-
cho, sino se asumen posiciones excluyentes o prejuiciosas.

Uno de los mas importantes atractivos de establecer contacto
de oferta comercial con este sector son sus habitos de compray
la ascendente movilidad social. Generalmente se encuentran a la
vanguardia de las ultimas tendencias de la moda, quizas mas ac-
tualizados que las mismas mujeres heterosexuales. Por esa razén
los gais destinan gran porcentaje de sus ingresos a comprar ropa
de moda, a viajar, a concurrir a sofisticados restaurantes, y todo
aquello que le dé un togue ‘cool’ al consumo de lo que sea.

Hay ventajas comerciales evidentes ya que este grupo esta inte-
grado por hombres y mujeres muchas veces con una renta mas
alta que el promedio y una mayor flexibilidad y disposicion emo-
cional para el consumo. Otra razén principal consiste en un modo
de vida sin compromisos familiares, lo que incrementa el dinero
disponible para consumir. Ademas, si comparten pareja estable,
esta tiene generalmente dos entradas econdmicas simultaneas,
que se canalizan a suplir necesidades personales mas frivolas y
secundarias, y no a contribuir con el sostenimiento de una familia.
Como se puede apreciar son mayores las oportunidades que las
amenazas dado el hecho de tener como principal objetivo este
nicho para el eficiente posicionamiento y consolidacion del pink
markety el branding. Esto cual favorece ostensiblemente las bon-
dades de escoger este sector poblacional como mercado objetivo
de campanas de amplia cobertura y agresivo branding. Al respec-
to, es muy importante considerar que el posicionamiento no ocu-
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rre en elmercado, sino enla mente de los seres humanos, y que no
tiene ningun vinculo con el numero de consumidores que formen
parte del nicho destinatario.

Los entornos sociales y culturales, debido a la creciente globaliza-
cion se transforman a velocidades inimaginables; los climas com-
petitivos de los mercados se hacen mas complicados de superar
con los cambios radicales en los paradigmas culturales; por esta
razon, las companias que pretenden posicionar su marca deben
ofrecer una respuesta mas adecuada que les permita cambiar al
ritmo de las naturales transformaciones, para generar demanda
sostenible y rentable. Esto es lo que el profesional de mercadeo
debe considerar en el momento de tomar decisiones, como es el
caso de inclinarse por el mercado homosexual.
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Fases y gestiones clave de la gerencia de ventas

Arley Borrero Vargas

Segun los conocimientos y experiencias practicas de la organiza-
cion Solo Marketing (2016), para empezar a hablar de la gerencia
de ventas, necesariamente hay que referir antes a la experiencia
de cliente; esto porgue aquel resulta ser el comun denominador
delcambio. Es asique como una de las principales recomendacio-
nes de un reciente evento de expertos en Europa:

...los ponentes sentaron las bases sobre las que se sostiene
la relacion entre comerciales y managers, una relacion que
se caracteriza, principalmente, por ofrecer una Experiencia
de Cliente 100% eficaz y adaptada a los nuevos tiempos,
tiempos en los que la digitalizacion de empresas y procesos
tiene un papel protagonista. (Comerciales & Managers del
Siglo XXI,2016; p.1)

Ventas orientadas por la respectiva gerencia hacia los clientes,
conbase en argumentaciones muy solidas como bien resultan ser
las siguientes:

[ .a nueva orientacion debe ir hacia las relaciones con los clientes,
a sus experiencias con la marca, y con los procesos y procedi-
mientos.
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« Se debe buscar la mejora de la capacidad de aportar valor
al cliente y tener la eficiencia como enfoque principal.

« Esindispensable el cimiento, el rendimiento y el crecimien-
to, asegurando que dicha transformacion conlleve a que los
vendedores tengan alos clientes como centro de todala ac-
tividad.

« Las nuevas gerencias piensan que el valor anadido no son
solo los conocimientos, sino las transacciones basadas en
emociones.

* Y siendo que otras de aquellas se suman a que ya no se
trata de vender sino de vender bien, sea el producto/servicio
que sea. (Solo Marketing, 2016, p.1)

Por lo tanto, no es extrano que, del evento antes realizado y aqui
referido, se hubiesen derivado lo que los participantes clasificaron
como las diez nuevas caracteristicas del vendedor del siglo XXI:

« Omnicanal

« Con gran inteligencia emocional

« Excelente actitud

« Con claridad de enfoque: el cliente como referencia
« Debe aportar valor al costumer journey (experiencia del
cliente)

« En constante formacion

« Con pensamiento critico

« Creativo

« Gran capacidad de adaptacion al cambio

« Trabaja en equipo

Ahora bien, refiere Sanclemente (2017) que,
La estructura en la comercializacion de productos o servi-
cios ha cambiado muy poco a pesar de haber ya ingresado a
un nuevo siglo, pero que si hay algunos elementos que han
marcado importantes variaciones en cada una de las etapas
de dicho proceso (p.3).

Asi, los pasos clasicos se mantienen quiza desde inicios del siglo
pasado, de la siguiente forma:
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. Encuentro de prospectos
. Pre-acercamiento

. Acercamiento

. Demostracion

. Argumento

. El cierre

. Seguimiento

Ahora bien, en este contexto y ordenamiento, refiere también
Sanclemente (2017) lo que puede considerase como un impor-
tante indicio sobre los cambios que se esperan de una nueva ge-
rencia de ventas

El trabajo de los vendedores contiene innumerables activi-
dades, pero en los ultimos anos se ha hecho necesario que
estas se replanteen y que se incluyan algunas nuevas, esen-
cialmente relacionadas con el uso de las tecnologias de co-
municacion y con el desarrollo de habilidades interpersona-
les por parte de los comerciales y que involucran recientes
filosofias de venta (consultiva, adaptativa, creadora de valor,
de relaciones, etc.) (p.2)

Complementa lo anterior el autor antes citado, esta vez con una
aseveracion mucho mas firme y decidida, que enmarca gran parte
del presente documento. Dice entonces, "la gestion o adminis-
tracion de ventas debe tambien evolucionar teniendo en cuenta
estos nuevos desarrollos para poder dirigir, motivar y controlar el
trabajo de los vendedores. Se hace indispensable entonces actuar
bajo el nuevo modelo. (p. 3) Esto sin olvidar que

Existen diversos modelos de negocio que emplean las com-
panias dependiendo de un sin nUmero de variables analiza-
das y determinadas de forma estratégica. La orientacion a
la venta se convierte en una de las variables con mas peso,
determinando "a quién” voy a vender mis productos, diferen-
te de "a quién va dirigido mi producto” (Vélez Vergara et. al.
2015; p. 35)

Otros destacados autores como Soto, Ruiz y Echavarria (2012)
refieren otras etapas adicionales para mejorar la efectividad del
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personal comercial, como son, por ejemplo: la entrega de valor
agregado, la realizacion de reportes, y los registros y analisis de las
visitas.

Surgen entonces aquilas preguntas obligadas que animan la plas-
macion de las presentes lineas: jtenemos una buena gerencia
de ventas? ;soy un buen gerente de ventas? Sin duda alguna, las
gerencias y los gerentes de ventas hoy en dia siguen siendo ab-
solutamente fundamentales por contar con toda una serie de
conocimientos y habilidades para poder orientar a sus equipos
de acuerdo a los objetivos que persiguen. Dice al respecto San-
clemente (2017) que las habilidades gerenciales y de los gerentes
pueden clasificarse entres grandes grupos, a saber: interpersona-
les, técnicas y estratégicas. A continuacion, se consigna una breve
relacion de las segun la misma citacion hasta aquiimplementada:

Habilidades interpersonales:

- Construir confianza con los vendedores

- Disenar y construir equipos efectivos

- Brindar realimentacion verbal efectiva

- Establecer comportamientos tipicos de los vendedores en el
trabajo

- Crear un ambiente de apoyo al equipo

- Manejar la dinamica del equipo

- Comprender las métricas de evaluacion de los vendedores

- Tener sensibilidad a asuntos culturales. (Sanclemente, 2017, p. 4)

Habilidades técnicas:

- Implementar procesos de administracion de las relaciones con
los clientes (CRM)
- Entender laimportancia de las nuevas tecnologias
- Implementar la automatizacion de su fuerza de ventas
- Entender programas de venta globales.
(Sanclemente, 2017, p. 4)
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Habilidades estratégicas:

- Entender la estrategia global de la empresa

- Tomar decisiones consistentes con la estrategia corporativa

- Comprender las tendencias generales que se mueven en su in-
dustria. (Sanclemente, 2017, p. 4)

En un complemento funcional, las anteriores habilidades deben
entonces ser confrontadas con los retos de la gerencia y de los
gerentes que hacen presencia en los mercados, sobre todo por-
gue no es un secreto para nadie que el cambio de siglo y sus con-
siguientes fendmenos economicos y comerciales obligan a ha-
cerlo, lo cual expresan claramente diversos autores.

Los cambios de ciclo suponen un reto critico paralas empre-
sas. Durante el periodo de cambio de ciclo el paradigma de
gestion del éxito vigente hasta el momento se desmorona
total o parcialmente. La velocidad derivada de la dinamica ac-
tual de los procesos de negocio hace, ademas, que ese cam-
bio de ciclo sea contundente, demoledor, impactante. Asi
pues, se hace necesario innovar en nuestro enfoque de mar-
keting, porque no hacerlo puede ser fatal. (Ruiz, 2016, p. 2)

Pero en medio de toda la enorme disponibilidad de recursos que
se encuentran hoy en dia a mano de las empresas y de las orga-
nizaciones, sigue teniendo prevalencia el trabajo esforzado de
los seres humanos que las conforman, de tal manera que resul-
ta indispensable no solamente contar con buenos lideres (léase
gerentes) sino con buenos colaboradores (léase vendedores y
mercadologos, entre otros). Continta al respecto la reflexion de
Ruiz (2016):

Un empresario que comienza con un gran exito, tendra
como objetivo critico perpetuar su forma de hacer las cosas
contra cualquier elemento o circunstancia que pueda ha-
cerle cambiar de opinion. Asi, frecuentemente se argumen-
ta que solo hay una forma de dirigir las empresas: mediante
trabajo constante y sacrificio diario. Y aunque esto es real-
mente necesario, habria que anadir que sin creatividad que
permita adoptar nuevos puntos de vista, y nuevas formas
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de explotar el marketing, el trabajo diario puede no servir
para nada. ; Cuantas empresas viven al limite de sus posibili-
dades sin desarrollar su auténtico potencial, encadenadas a
una unica manera de hacer las cosas y sin saber salir de este
circulo vicioso? (p. 3)

Resulta de este enorme potencial que surge en el mismo talento
humano de las organizaciones que, por ejemplo, un vendedor con
suficientes cualidades puede aspirar a ser jefe o director de ventas,
y eventualmente puede tener hasta ocasion de llegar a miembro
de la alta gerencia. Estudiando los componentes de la alta geren-
cia del mundo comercial puede comprobarse que un alto porcen-
taje de los mismos ha llegado a su situacion actual procedente de
la venta. Cada vez es mas comun ver directores de ventas ocupar
puestos enla alta direccion. Se calcula que buena parte de quienes
ocupan puestos de la alta gerencia iniciaron su vida profesional
como vendedores.

Es importante aclarar que existen grandes diferencias entre la ta-
rea de vender bajo la direccion de un buen director de ventas, y
asumir la tarea responsable de dirigir la labor de los vendedores,
tal como es la responsabilidad de las gerencias y de los gerentes.
Algunos vendedores prefieren la actividad sencilla de vender; asi
pueden mantener una buena remuneracion y sentirse felices
cuando visitan alos clientesy cierran las ventas. Pero para aquellos
gue gustan de tener mayor responsabilidad y tomar decisiones, la
labor de gerencia de ventas es interesante y retadora.

Es muy dificil considerar con precisién que puede hacer mas exito-
sa 0 menos exitosa la fuerza de ventas de una organizacion, pues
como se decia, muchos consideran que es precisamente la gen-
te la clave del logro. Es indudable que la mejor forma de atender
a sus clientes y el desarrollo de ventajas competitivas, sumado a
la mejor contratacion, capacitacion, incentivos y retribucion de su
fuerza de ventas separa a las empresas exitosas de las que no lo
son. Asi, el desempeno de la fuerza de ventas en buena parte esta
ligado en forma critica a la gerencia exitosa de las ventas, pues casi
todo lo que hace el director de ventas afecta los resultados de sus
vendedores.
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En general las decisiones que tomen los gerentes de ventas con
respecto a la contratacion, capacitacion, incentivos y retribucion
pueden influir mucho en el desempeno de la fuerza de ventas.
A continuacion, se examinan a la luz de lo anteriormente argu-
mentado en el presente documento, las que pueden considerarse
como algunas fases y gestiones clave de la gerencia de ventas.

e Contratacion.

Las organizaciones tienen la necesidad de mantener un equipo de
ventas competente que garantice resultados.

La direccion de ventas conoce la responsabilidad que tiene en
lo referente a las sustituciones y cambios para hacer frente a las
necesidades de un equipo de ventas competitivo. Saben que el
ejercicio de contratar vendedores debe realizarse dentro de las
variables basicas de la administracion planeacion, direcciony con-
trol de manera permanente. “La importancia de un reclutamiento
planeado es incluso mas obvia cuando se analizan los costos que
se desprenden de la seleccion y la capacitacion de personal” (An-
dersony Hair, 1995, p. 45)

Desde luego que no es posible definir un método unico para con-
tratar vendedores que pueda ser aplicado a todo tipo de organi-
zaciones, siendo que la gerencia de ventas debe tener el conoci-
miento necesario para afrontar la respectiva tarea.

El primer paso sera definir el nUmero de vendedores requerido. Se
conoce que en la tarea de vender hay una alta rotacion de perso-
nal, pues muchos no contaran con la formacion requerida, y otros
tantos cometeran muchos errores. En pocas palabras, el geren-
te de ventas debe prever que algunos miembros de su equipo de
ventas deberan ser sustituidos. Suele requerirse con alguna fre-
cuencia la contratacion de personal de ventas para asumir la tarea
de la llegada de nuevos productos al portafolio, actividades pro-
mocionales, y la conquista de nuevos territorios.

Quienes manejan equipos de ventas reconocen que los vendedo-
res deben tener cierta personalidad casi que especial. Los direc-
tores de ventas deberan tener claridad sobre las cualidades que
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deben tener sus vendedores. Si se quiere seguir un buen procedi-
miento de contratacion de vendedores debera estar determina-
do previamente por las caracteristicas de los nuevos vendedores
para pensar en el éxito del proceso. Conociendo la empresa y las
caracteristicas del portafolio que esta ofrece se podra determinar
variables como edad, apariencia fisica, sexo, estado civil, etcétera.
Como resultado se tendra un perfil que indique las caracteristicas
del vendedor requerido. Posteriormente es necesario establecer
categorias para los que no alcancen el tope ideal. Muy segura-
mente no todas las personas que participen en la seleccion logren
cumplir con los perfiles deseados y mas convenientes.

Una vez se establezcan las categorias aceptables, el reto es con-
seqguir aspirantes. La gerencia de ventas debe contar con un buen
archivo y conocer las fuentes que mejor proporcionan aspirantes.
Es usual encontrar recomendados por parte de los actuales ven-
dedores, pero casi siempre se hace por amistad y no ajustandose
al perfil requerido.

Las personas que laboran en otras areas de la organizacion pue-
den tener el perfil para la labor de ventas y manifestar interés en
las vacantes. Los clientes también pueden ser fuente para reco-
mendar personas con el perfil, pues el conocimiento del medio
los hace idoneos en conocer quien pueda desempenar con mayor
probabilidad de éxito la terea de vender. Los anuncios clasificados
en periodicos y algunas revistas especializadas entregan buenos
resultados.

Para la labor de ventas se requiere un minimo de cualidades muy
particulares, es por eso que la recomendacion se orienta a la bus-
gueda a traves de medios especializados. En la competencia tam-
bieén se pueden encontrar candidatos idoneos, pero no es muy
etico hacerlo a parte que se puede incentivar que la competencia
también lo haga afectando su organizacion de igual manera. Exis-
ten también organizaciones especializadas en la tarea de propor-
cionar vendedores especialistas. Otras fuentes son las institucio-
nes educativas técnicas y de manera especial aquellas que forman
en el area comercial; y desde luego no se puede dejar de mencio-
nar los aspirantes voluntarios.
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Las fuentes para suministrar el personal de ventas son numero-
sas. La direccion de ventas que tenga el proposito de mantener
un buen equipo de ventas debera realizar una ardua terea en ese
aspecto. No es recomendable considerar solo una fuente para
contratar vendedores un buen director de ventas debe estudiar
las diferentes fuentes y determinar cuales le han proporcionado
los vendedores mas exitosos. No es tarea sencilla para los direc-
tores de ventas lograr conformar un buen equipo de vendedores,
requiere tiempo y preparacion.

e Capacitacion.

Una vez se cuenta con un buen nimero de candidatos, se debe
seleccionar los individuos mas capacitados del grupo. La siguien-
te tarea que debe continuar el director de ventas es capacitar los
vendedores seleccionados.

La capacitacion inicial en el trabajo impartida a los vendedo-
res nuevos cuando se vinculan a la compania tiene un efecto
considerable sobre la actitud futura de ellos en relaciéon con
las ventas, su motivacion para vender y los resultados de su
trabajo. Adquirir buenos habitos es tan facil como adquirir
malos habitos. En las ventas, los buenos habitos tienen un
efecto acumulativo pues producen resultados con mayor
rapidez que los malos. (Lidstone, 1988, p. 56)

En general el programa de capacitacion para un equipo de ventas
se orientaaensenar alos nuevosy a proporcionar cursos de recor-
dacion a los vendedores antiguos. Es la direccion de ventas quien
asume la responsabilidad de lo que se ensena y la forma como se
hace. Algunos de los metodos mas utilizados pueden ser:

- Los vendedores expertos pueden recibir cursos de recordacion
individualmente o por grupos.

- Elmétodo de conferencia es adecuado cuando se presenta nue-
vo material y permite cubrir una amplia categoria de conocimiento
al mismo tiempo, requiere muy buen conocimiento del conferen-
cista y suficiente apoyo visual para mantener atento el grupo.
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- Elmétodo de demostracion es muy conveniente cuando se re-
quiere hacer demostraciones o cuando se explica el uso de mate-
riales visuales (ayuda-ventas).

- Cuando se desea perfeccionarse en un determinado aspecto,
es recomendable hacer el uso del método de la practica. La me-
jor forma en que un vendedor puede presentar una demostracion
es observar a un experto y luego practicar hasta que domine sufi-
ciente la misma.

- La capacitacion de los vendedores implica algunas complicacio-
nes. Son pocos los directores de ventas que alcanzan unresultado
exitoso sinantes dominar el proceso de formacién de vendedores.

e |ncentivos.

Mantener el entusiasmo en los equipos de ventas es tarea dificil
para la direccion de ventas. Es usual que los vendedores al no al-
canzar los objetivos de venta propuestos y por lo tanto no obtener
los ingresos deseados pueda sentir desmotivacion. Es claro que
un vendedor desmotivado dificilmente realizara una buena repre-
sentacion de laempresay una labor aceptable para la direccion de
ventas.

Para que un vendedor mantenga su grado de motivacion no basta
el acompanamiento del director de ventas o la utilizacion de con-
cursos y promociones especiales. El respaldo de la organizacion
debe sentirse y estar reflejado en productos de buena calidad y
precio adecuado, el campo de accion debe ser competitivo, el
vendedor debe estar muy bien capacitado, contar con suficientes
medios que le permitan colocar el producto vy la retribucion de la
empresa debe ser justa.

Una buena direccion de ventas conoce que sus vendedores res-
ponden a gustos distintos. Conoce que ciertos estimulos son
efectivos en algunosy para otros no, esimportante tener en cuen-
talas diferencias. En una organizacion no seria practico desarrollar
un incentivo para cada vendedor y por lo tanto se aplican una am-
plia variedad de planes paralograr la motivacion del mayor nimero
de vendedores. Uno de los mejores medios para motivar los ven-
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dedores es el incentivo econdmico. Los vendedores responden
muy positivamente a los incentivos econdmicos. Los incentivos
economicos proporcionan una recompensa importante en el cor-
to plazo. Cuanto mas tiempo pase entre el logro y la recompensa,
mas dificil es conseguir que el vendedor conserve la motivacion.
La direccion de ventas mas efectiva utiliza los traslados y ascen-
sos para motivar los equipos de ventas. Los ascensos merecidos
no solo estimulan al vendedor que lo recibe sino a todo el equipo
de vendedores.

e Retribucion.

La direccion de ventas debe establecer un meétodo que contribu-
ya a la motivacion del equipo de ventas. Conoce que los equipos
de ventas no pueden realizar una buena representacion de la or-
ganizacion a menos que ganen suficiente dinero para mantener
una adecuada calidad de vida. De no contar con un buen sistema
de retribucion econdmica todas las otras tareas de la direccion de
ventas seran de extrema dificultad.

Esta demostrado que los vendedores que hacen mas y mejores
ventas a largo plazo son los menos costosos para la organizacion.
Vale abordar como lograr prepararse para las obligaciones direc-
tivas:

- El ascenso a la direccion de ventas no ocurre por casualidad. El
progreso es el resultado de un plan que se ha trabajado. Los as-
censos se entregan a aquellos que demuestran que estan prepa-
rados para la oportunidad. Corresponde a no esperar que aparez-
cala oportunidad, sino que hay que prepararse por anticipado.

- Una de las posibles acciones para estar preparado es la capa-
citacion en una escuela técnica. Sin embargo, no se acaba de
aprender cuando se consigue un titulo, lo que permite avanzar es
lo que se aprende después de haber obtenido dicho titulo es decir
la experiencia laboral que en la tarea de las ventas suma en gran
proporcion.

- El vendedor que desee dirigir debe demostrar que sabe dirigirse
a simismo, elemento de mucha importancia en la tarea de vender.
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- Ladireccion de ventas no es undon, es unlogro que puede llegar
por medio del estudio, experiencia y voluntad de trabajo. Si el ven-
dedor se propone un buen plan de trabajo con objetivos claros en
ese sentido y ordena sus esfuerzos puede alcanzar el logro de ser
director de ventas.

Adelantadas las anteriores expectativas gerenciales en relacion
con las ventas y el marketing, habria de inferirse con seguridad
gue un gerente de ventas alcanza mejor desarrollo sacando el
mejor provecho de su propia experiencia y las de otros directores
de ventas. Un analisis serio de las acciones exitosas y las que han
producido fracasos le permitira mejorar su labor. Es importante
resaltar que ningun directivo alcanza el triunfo sin la preparacion
suficiente y la decidida colaboracion de todo su equipo de trabajo.

Ellogro de un buen resultado en la direccion de ventas no esta ga-
rantizado para ningun gerente, pero dependera en buena parte del
grado de preparacion, experiencia y capacidad de motivacion que
se alcance con el equipo de ventas. La capacitacion que se dise-
Ae para el equipo de ventas no puede tolerar muchas fallas, pues
el grupo de ventas perdera la motivacion hacia el nuevo conoci-
miento cuando el anterior episodio no haya sido agradable y signi-
ficativo en su aporte al trabajo de las ventas. En las organizaciones
ningun gerente alcanza el éxito sin haber logrado la colaboracion
decidida del equipo de trabajo pretender aislar del proceso a sus
miembros es asegurar el fracaso y en el campo de las ventas es
mucho mas preciso contar con la participacion de los vendedores
pues ellogro de cada uno de ellos es la suma del éxito alcanzado.
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Particularizando el presente articulo respecto de los anteriores,
conviene empezar por mencionar que luego de desarrollar una in-
vestigacion para estudiar la manera como se comporto el numero
de estudiantes matriculados en primer semestre en la Maestria
en Informatica de la Universidad Santiago de Cali (USC), los resul-
tados obtenidos permitieron establecer que era necesario aplicar
un plan estratéegico de mercadeo y de comunicacion para poder
llegar al publico objetivo.

De tal manera, se logro identificar una serie de conceptos que
brindan valiosos aportes para la elaboracion del plan antes men-
cionado, enfocado en promocionar la educacion como un ser-
vicio. Entre ellos, conceptos del mercadeo y de la comunicacion
tales como mercadeo de servicios, educacion como servicio,
mercadeo educativo, plan de comunicaciones, y las comunicacio-
nes integradas al marketing, los cuales resultan transversales al
momento de ‘gerenciar’ una estrategia para mercadear la oferta
de educacion en el sentido anotado, - en el caso mencionado -,
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un plan que permita incrementar el nuUmero de matriculados a pri-
mer semestre en la Maestria en Informatica de la USC.

Igual hay que anotar que la discusion del articulo se plantea a tra-
ves de conceptos como el mercadeo, pues es importante cono-
cer de gqué se ocupa aquel para pasar a entender las funciones
del mercadeo de servicios. En este orden de ideas, resulta signi-
ficativo entender la educacién como un servicio, y a su vez, como
se desarrolla el mercadeo educativo. Desde luego, ligado a estos
conceptos se encuentran el plan de comunicaciones y las comu-
nicaciones integradas al marketing.

* Nociones basicas del plan de mercado y del plan de
comunicaciones

El plan de mercadeo es una actividad que permite que la informa-
cion obtenida, resultados y conclusiones de la investigacion de
mercado sean convertidos en acciones gue alimenten una es-
trategia para mejorar la gestion de venta, es decir, la manera mas
efectiva de que el cliente consuma el producto o adquiera un ser-
vicio.

Mientras, el plan de comunicaciones sirve para dar a conocer di-
chas acciones, Fernandez (2016) argumenta que "Sin comunica-
cion no hay marketing por que la comunicacion es una de las eta-
pas del marketing y sin marketing tampoco hay comunicacion. La
comunicacion es una de las tareas del marketing”. (p. 24) Lopez
Viera (2003) anade que

..las estrategias de comunicacion hacen referencia al proce-
SO que tiene que conducir el sentido vy la voluntad del hom-
bre hacia el logro de los objetivos generales, gue permitan
modificar la realidad de la cual partimos, sin perder lo esen-
cial de esos propositos. (p. 213)

En medio de estas dos nociones se contempla una serie de con-
ceptos que son importantes para generar una discusion en torno
altema transversal de este articulo, que es el mercadeo educativo.
Como ya ha sido referido por los autores que anteceden al pre-
sente, el mercadeo segun Kotler (1971), consiste en un proceso

75



76

Mercadeo, nuevos mercados objetivo, y gerencia de ventas en la apertura de siglo

administrativo y social gracias al cual determinados grupos o in-
dividuos obtienen lo que necesitan o desean, a traves del inter-
cambio de productos o servicios. Algunos autores coinciden en
que el mercadeo es una accion de comunicacion que permite dar
solucion a través de un producto a servicio a la necesidad del con-
sumidor.

De otra parte, se halla el mercadeo de servicios, que desarrolla los
mismos procesos de intercambio que describe el mercadeo tra-
dicional, pero con la diferencia de satisfacer las demandas y nece-
sidades de los clientes que no estan asociadas a bienes de con-
sumo. Para entenderlo mejor, se puede ver la argumentacion de
Fernandez (2002):

Los servicios se caracterizan porque su comercializacion es
mas compleja que la de los bienes tangibles. Porque el con-
sumidor adquiere el resultado de una actividad humana que
no puede percibir de manera inmediata, lo cual genera diso-
nancia, mientras que enlos productos tangibles el intercam-
bio es inmediato, es decir el consumidor sabe exactamente
lo que compra. (p. 51)

Ospinay Sanabria (2010) por su parte argumentan que:

..laEducacion, al presentar las mismas caracteristicas de los
otros servicios, es decir, su intangibilidad (no puede verse,
saborearse nitocarse), que su fabricaciény consumo se dan
de manera simultanea, que unavez generado esirrepetible y
gue no se puede almacenar, entre otras, entonces puede ser
comprendida también como un servicio. (p. 12)

El mercadeo educativo promueve el mejoramiento de los progra-
mas educativos y permite adaptar a las Instituciones de Educa-
cion Superior (IES) para responder a las multiples necesidades de
los usuarios; lo anterior teniendo en cuenta que aquellas enfren-
tan varios retos: crear y mantener unaimagen institucional buena,
gestionar recursos de manera eficiente, y motivar al personal aca-
demico.

Elplan de medios es quiza una de las partes mas importantes enla
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difusion de una campafa de mercadeo, el cual se encarga de iden-
tificar, analizar y seleccionar los canales por los cuales se transmi-
tira la informacion indicada al publico apropiado y en el momento
idoneo. Monserrat G. (2014) destaca que el plan de medios es una
herramienta que provee actuaciones para un tiempo determina-
do, y que recoge las acciones de comunicacion que debe desarro-
llar la empresa para conseguir los objetivos previamente fijados.
Finalmente hay otro concepto de importancia: las Comunica-
ciones Integradas del Marketing (CIM), aun relativamente nuevo,
qgue ha tomado gran importancia en los ultimos anos, y sus alcan-
ces han superado las expectativas. La Asociacion Americana de
Agencias de Publicidad (1989), las definié como

..un concepto de comercializacion y planificacion de las
comunicaciones que reconoce el valor anadido de un plan
integral que evalla el papel estratégico de una variedad de
comunicaciones, por ejemplo, publicidad, respuesta directa,
promocion de ventas y relaciones publicas y combina estas
disciplinas para brindar claridad, coherencia y comunicacio-
nes de maximo impacto. (p. 54)

* Mercadeo y mercadeo de servicios

El mercadeo es una accion de comunicacion que permite dar so-
lucion a traves de un producto o servicio a la necesidad del con-
sumidor; en este sentido son muchos los autores que a traves de
diferentes teorias e ideas han perfilado un concepto mas general
sobre lo que es el mercadeo y la funcion del mismo.

Como refirio Kotler (1971), el mercadeo es percibido como un
proceso administrativo y social, dotando a grupos o individuos de
satisfactores respecto de sus necesidades o deseos a través del
intercambio de productos o servicios.

Por su parte Howard (1995) destaca que el mercadeo consiste en
un proceso en el cual es necesario comprender las necesidades
de los consumidores, y encontrar las soluciones en la compania
para satisfacerlas.

Para la American Marketing Association (AMA) (2010), el marke-
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ting es una forma de organizar un conjunto de procesos antes de
crear un producto o servicio "para crear, comunicar y entregar va-
lor alos clientes, y para manejar las relaciones” (p. 7), y su propdsi-
to es beneficiar a la compania satisfaciendo a los clientes.

En este sentido se puede entender que el mercadeo es un con-
junto de intercambios con beneficio mutuo, cuyo éxito es el re-
sultado de las relaciones generadas a largo plazo y la fidelidad de
los clientes con la organizacion, y es en cabeza de las gerencias de
mercadeo en las que recae la responsabilidad de gestionar accio-
nes (gestion de mercados), que faciliten el intercambio con bene-
ficio entre el cliente y la organizacion. Accién que se muestra en la
Figura 1.

MERCADO

CLIENTE
CONSUMIDOR

GRUPO
OBJETIVO

Licio
Caimdl b o Senicio
EMPRESARIO EMPRESA

EII(.III]IIPTI[U
Cliente Interno
Funcionarios
‘ Gestion de Mercados *

Figura 1. Elementos de la gestion del mercadeo empresarial

[

Necesidad

Fuente: Sanabria, (2010). Un enfoque de mercadeo de servicios educativos para la
gestion de las organizaciones de educacion superior en Colombia: el modelo MIGME

Teniendo en cuenta el cada vez mas disputado mercado, los ob-
jetivos del mercadeo se han centrado en desarrollar una posicion
fuerte de la organizacion, mas rentabilidad, supervivencia y un
constante crecimiento, que solo puede ser garantizado mediante
elincremento permanente en el niUmero de clientes o en el incre-
mento del volumen de ventas.
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* Mercadeo de servicios

Si bien las empresas u organizaciones, como lo muestra el Figura
1, responden a las necesidades de sus clientes o consumidores, la
respuesta o solucion puede ser a traves de productos o servicios,
estos ultimos intangibles, pero con gran valor para quien lo de-
manda. En este caso, la educacion como servicio no tiene como
meta principal la fabricacion de productos tangibles que los com-
pradores vayan a poseer, por lo tanto, el servicio es el objeto del
mercadeo de la organizacion, y por ello se destacara en este pun-
to que esy para que sirve el mercadeo de servicios.

Esta tendencia del mercadeo orientada hacia los servicios toma
importancia a partir de la década de los setenta, como reflejo de la
situacion vivida por el sistema econdmico de Estados Unidos, que
paulatinamente migro de la produccion de bienes a los servicios.

Para la década de los anos noventa, mas del 70% de los puestos
de trabajo estaban concentrados en el sector servicios; por su
parte el continente europeo tuvo un comportamiento similar. En
el marco de esta tendencia, también se transformo la forma de
desarrollar el mercadeo, razon por la cual surgid el mercadeo de
servicios como una especialidad del mercadeo para apoyar este
sector.

Algunos textos demuestran que otro factor que coadyuvo a que
el mercadeo de servicios fuera consolidandose, fue la desregula-
rizacion de algunos sectores de servicios como el transporte, la
banca, las aerolineas y las telecomunicaciones, aumentando asi
la competencia y la necesidad de implementar herramientas de
mercadeo de servicios. A esta estrategia para promocionar sus
servicios acudieron algunos profesionales como comunicadores,
ingenieros y administradores, entre otros.

Segun Jobber (2007),

El sector servicios sigue ganando importancia. En gran parte
del mundo desarrollado su crecimiento ha sido muy rapido y
representa entre el 60y el 70 por ciento del producto nacio-
nal bruto de algunos paises, superando de lejos el sector de
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la agricultura y de la manufactura. (p. 22)

Kotler (1971) fue uno de los pioneros en migrar el concepto de
mercadeo hacia mercadeo de servicios, seguido por otros teori-
cos que reforzaron el tema como: Lynn Shostack, Christopher Lo-
velock, Evert Gummesson, Brown J. entre otros.

Los servicios se caracterizan porque su comercializacion es
mas compleja que la de los bienes tangibles. Porque el con-
sumidor adquiere el resultado de una actividad humana que
no puede percibir de manera inmediata, lo cual genera diso-
nancia, mientras que enlos productos tangibles elintercam-
bio es inmediato, es decir el consumidor sabe exactamente
lo que compra. (Fernandez, 2002, p. 18)

Teniendo en cuenta la anterior descripcion, es importante resca-
tar la diferencia entre producto y servicio: el primero se asocia a
un proceso, accion y resultado de la produccion, mientras que el
segundo, servicio, se asocia con el resultado de servir.

Elmercadeo de servicios desarrollalos mismos procesos de inter-
cambio que describe el mercadeo tradicional, pero con la diferen-
cia de satisfacer las demandas y necesidades de los clientes que
no estan asociadas a bienes de consumo.

* Educacion superior, un servicio. mercadeo educativo
y mercadeo de servicios educativos.

La educacion superior es una de las columnas principales del de-
sarrollo de una sociedad. Esta tiene como uno de sus objetivos la
formacion de ciudadanos que aporten al contexto social de forma
integral. Para identificar las oportunidades de desarrollo, es impor-
tante que la educacion que se imparte en las IES promueva el co-
nocimiento, la investigacion y la proyeccion social.

Una de las funciones de la educacion superior es aportar al desa-
rrollo econdmico de un pais, 1o que no debe desligarse del cono-
cimiento, dupla que debe tener una concordancia y correspon-
dencia en terminos de su aporte al avance social y cultural de los
pueblos.
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El Congreso de ColombiaenlalLey 30 de 1992 organizé el servicio
publico de la educacion superior a traves de 143 articulos. Ley que
destaca que

..la educacion superior es un proceso permanente que po-

sibilita el desarrollo de las potencialidades del ser humano de

una manera integral, se realiza con posterioridad a la educa-

cion media o secundaria y tiene por objeto el pleno desarrollo

delos alumnosy su formacion académica o profesional. (p.3)
El Ministerio de Educacion Nacional de Colombia define la educa-
cion superior como

Un proceso de formacion integral, pertinente y articulado
con los contextos local, regional, nacional e internacional
que, desde la cultura, los saberes, la investigacion, la ciencia,
la tecnologia y la produccion, contribuye al justo desarrollo
humano, sostenible y solidario, con el fin de mejorar la cali-
dad de vida de los colombianos, y alcanzar la paz, la recon-
ciliacion y la superacion de la pobreza y la exclusion. (MEN,
2006, 16).

Como lo apunta Juliao (2005), la educacion superior debe permi-
tir la construccion y el acceso al conocimiento, la comparacion del
contexto, la generacion del pensamiento critico y el mejoramiento
de la calidad de vida del individuo y su entorno.

Por otra parte, Ospina D, y Sanabria P. (2010) argumentan que,

..laEducacion, al presentar las mismas caracteristicas de los
otros servicios, es decir, su intangibilidad (no puede verse,
saborearse nitocarse), que su fabricaciény consumo se dan
de manera simultanea, que unavez generado esirrepetible y
que no se puede almacenar, entre otras, entonces puede ser
comprendida también como un servicio. (p. 23)

* Mercadeo educativo

Gajic (2012) destaca que el mercadeo educativo debe entender
las condiciones internas y externas de las IES a fin de responder a
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lademanda con oferta. Por lo cual propone analizar ala competen-
cia, su posicionamiento en el mercado, el servicio que ofrece y la
satisfaccion de sus clientes o usuarios. Informacion con la cual se
debera generar acciones y estrategias pertinentes que promue-
van nuevas oportunidades para lograr una ventaja competitiva en
el mercado.

Stachowski (2011) define elmercadeo en educacién como uninstru-
mento tedrico que aporta alasinstituciones educativas herramientas
para la sobrevivencia y crecimiento en entornos competitivos.
Motekaitiene, A. & Juscius, V. (2008) afirman que el mercadeo
educativo le permite a las instituciones educativas, generar un
intercambio de informacion que le permite conocer las necesida-
des y deseos de sus clientes o usuarios, datos con los que deben
orientar acciones en pro de orientar sus servicios hacia la satisfac-
cion del cliente.

Barbu (2012) argumenta que el mercadeo educativo promueve
el mejoramiento de los programas educativos y permite adapta a
estas organizaciones para responder a las multiples necesidades
de los usuarios; lo anterior teniendo en cuenta que las IES enfren-
tan varios retos tales como crear y mantener una imagen institu-
cional buena, gestionar recursos de manera eficiente y motivar al
personal academico.

SegunPedraza, Morenoy Pineda (2011) en Colombia se presentan
falencias en el mercadeo educativo, pues no se le da la importan-
cia requerida a invertir recursos econdmicos para financiar estu-
dios de mercado y segmentos, de ahi podria intuirse que algunos
programas fracasan o tienen problemas parainiciar las respectivas
cohortes y por ende hay una necesidad insatisfecha para el usua-
rioy paralalES. (Ver Figura 2)
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Figura 2. Gestion del mercadeo educativo

Fuente: Sanabria, (2010). Un enfoque de mercadeo de servicios educativos para la
gestion de las organizaciones de educacion superior en Colombia: el modelo MIGME.

Con estos argumentos podria plantearse que el mercadeo educa-
tivo debe acudir al mercadeo de servicios y sus herramientas para
ajustar la oferta académica de una IES y sus demas acciones for-
mativas a las demandas sociales existentes.

El mercadeo educativo ayudara a que el sistema educativo y las
organizaciones educativas se acerquen a lo que el pais necesita y
espera de la educacion. Para ello, el mercadeo educativo es pieza
clave para identificar las demandas sociales y trazar los proposi-
tos y objetivos que debe perseguir la organizacion educativa en el
contexto en el que se desarrolla.

El mercadeo educativo debe contemplar y brindar un excelente
servicio; en este sentido es importante destacar la satisfaccion de
los estudiantes a la que hacen referencia De Shields, Kara, &Kay-
nak, (2005), y su experiencia del curso es determinante para deci-
dir si retirarse o no de sus estudios; sin lugar a dudas esta es una
de las razones que también es tenida en cuenta para elegir estu-
diar en determinada institucion.
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* Mercadeo de servicios educativos

Segun Ospina D y Sanabria P. (2010) existen varias teorias sobre
mercadeo que pueden ser aplicadas a los diferentes tipos de or-
ganizacion, pero cuando se aplica a una organizacion prestado-
ra de servicios surge la nocion de mercadeo de servicios. En esa
transicion de conceptos se ha pasado del enfoque de las "cuatro
P’'s" de Edmund Jerome McCarthy (s.f), es decir, las cuatro varia-
bles que la empresa maneja para lograr la respuesta deseada en
el consumidor (Producto, Precio, Plazay Promocion) a un enfoque
como el de Kotler (1999), quien hace un abordaje alternativo del
concepto de la siguiente manera:

La conveniencia de cambiar las cuatro Ps del vendedor (em-
presa), por las cuatro Cs del cliente. Es decir, cambiar un
enfoque de transaccion a uno de relacion con el cliente. En
este cambio el centro de atencion ya no es el producto sino
el cliente. No nos enfocamos en un precio de venta, sino
en cual es el coste de adquisicion para el comprador. Cam-
biamos de distribucion y ventas a comodidad de acceso al
servicio; esta opcion nos llevara a una gran variedad de ca-
nales. Ya no hablaremos mas de Promocion, ahora tratamos
de crear una comunidad; una relacion directa y de confianza
con el cliente que nos lleve a fortalecer los lazos de comuni-
caciony por ende a acelerar las ventas. (p. 78).

En el mercadeo transaccional el vendedor tiene un producto y
piensa a quien se lo vende, mientras que, en el mercadeo relacio-
nal, enfocado a los servicios en el que el vendedor tiene un clien-
te, piensa ;como y qué le vende? ;como puede servirle mejor?,
la teoria de las cuatro C's de Kotler es un método adecuado para
comprender e identificar aspectos relevantes de esta investiga-
cion que tiene como eje transversal el servicio de la educacion.

Ospinay Sanabria (2010) autores del articulo Gestion de las orga-
nizaciones de educacion superior en Colombia Modelo Migme lo
explican de la siguiente manera:

- De la p de Producto a la nocion de Cliente: las necesidades y de-
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seos de los clientes tienen mayor relevancia que los motivos o in-
tereses de la organizacion. Al identificar esa necesidad se procede
a dar respuesta.

- De la p de Precio a la nocién de Costo: al contrario de hacer hin-
capié en el precio del producto o servicio que la organizacion ofre-
ce, esta nocion destaca como la organizacion busca reducir los
costos que el cliente debe asumir por adquirir el bien o servicio.

- De lap de Plaza ala nocion de Conveniencia o Comodidad: ya no
es relevante el lugar fisico donde el cliente hace la compra (distri-
bucién y ventas) sino que la organizacién investiga de qué forma
le puede facilitar al cliente la adquisicion del producto o servicio,
respondiendo mejor a las necesidades de éste.

- Delap de Promocion ala nocion de Comunicaciony Comunidad:
cuando la organizacion promueve unos mecanismos de comuni-
cacion que la retroalimenten sobre las necesidades, percepciones
y expectativas del cliente y trasciende de los mensajes generali-
zados para hacer contacto con el cliente. El objetivo es establecer
una relacion directa con el cliente que genere confianza. (p. 34)

Ospina y Sanabria (2010) destacan que gran parte de los mode-
los de mercadeo que se han desarrollado tiene como referencia
el modelo de McCarthy, el cual a pesar de su antigledad sigue vi-
gente yltiene una gran ventaja de adaptarse al producto o servicio
de cualquier organizacion, con aplicacion al mercadeo educativo.
Por su parte Zapata (2005) ha realizado una adaptacion de las
cuatro P's para el mercadeo en las organizaciones educativas,
presentando cuatro variables que modifican el modelo tradicional:
satisfactor (producto), intercambio (precio), facilitacion (plaza) y
comunicacioén (promocion).

El producto educativo (satisfactor) debe contemplar el programa
académico y su calidady el precio (intercambio) como una media-
cion entre la oferta académica y las necesidades educativas del
entorno. Zapata argumenta que la plaza (facilitacion) hace refe-
rencia a las alternativas que facilita la organizacion educativa para
que los estudiantes accedan a la oferta educativa y la promocion
(comunicacion) es la estrategia utilizada para acercar a la organi-
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zacion educativa los estudiantes y diferentes grupos de interés.
Para articular las diferentes acciones que permitan un acerca-
miento del cliente con el servicio educativo es importante y ne-
cesario establecer un plan de mercadeo que le dé un orden a las
actividades consecuente con el resultado esperado.

* Plan de mercadeo, comunicaciones y planeacion es-
tratégica

El plan de mercadeo es una actividad que permite que la informa-
cion obtenida, resultados y conclusiones de la investigacion de
mercado sean convertidos en acciones gue alimenten una es-
trategia para mejorar la gestion de venta, es decir, la manera mas
efectiva de que el cliente consuma un producto o adquiera un ser-
vicio.

Porter (1991) argumenta que los planes que las organizaciones
deben implementar para desarrollar ventajas competitivas de-
penden en gran medida de sus recursos y capacidades. El experto
anade que las organizaciones deben tener capacidad para obte-
ner informacion del mercado de manera sistémica, actualizada y
precisa (investigacion) y por otro lado, utilizar adecuadamente di-
chainformacion para tomar decisiones relacionadas con las nece-
sidades de los clientes y la organizacion aprovechando las opor-
tunidades del mercado, plasmandolo asi en el plan de mercadeo.
Porter (1991) plantea una serie de pasos que debe comprender un
plan de mercadeo, entre los que se destacan:

- Analisis de la situacion y plan estratégico. Se trata de un
analisis interno y externo contemplando las variables del en-
torno competitivo.

- Investigacion de mercados. Es el proceso para obtener la
informacion necesaria que servira para la toma de decisio-
nes acertadas.

- Formulacion estrategica de marketing. Estrategias que se
realizan para la segmentacion de mercados, crecimiento,
competencia y posicionamiento.

- Mezcla de marketing. Acciones referidas a las 4Ps (Produc-
to, Precio, Plaza y Promocion) que se suman a tres variables
gue comprende el marketing de servicios: procesos, perso-
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nas, e infraestructura fisica.

- Evaluacion. Se tienen en cuenta los estados financieros, la
rentabilidad econdmica del plan, planes de contingencia y
demas. (p. 97)

Un plan de mercadeo debe tener relacion con los objetivos de la
organizacion y en el caso de las empresas que cuentan con dife-
rentes productos, marcas o servicios, deberan crear un plan para
cada uno de éstos (Kotler y Armstrong 1998).

Segun Kotler (1999), si una organizaciéon posee un plan de mer-
cadeo, ya cuenta con una ventaja ante sus competidores el cual
debe estar soportado en una investigacion con el fin de obtener
informacion que permita tomar buenas decisiones y ejecucion de
estrategias acertadas.

McCarthy y Perreault (2011) advierten que quizd mas importante
qgue el mismo plan de mercadeo es el proceso de control a cada
unade las estrategias que lo componen, asicomo el cumplimiento
de las actividades que se derivan de éstas, teniendo una retroali-
mentacion que permitira realizar cambios idoneos en elmomento
adecuado.

Consecuente con el plan de mercadeo, la comunicacion es unala-
bor que aborda multitud de actividades, que se dirige a diferentes
tipos de publicos, la cual puede tener uno o varios objetivos, debe
serorganizaday llevarla alapractica en un marco referencial deno-
minado plan de comunicaciones.

Gonzalez Fernandez (2016), autora del articulo Un plan de merca-
deo no es un plan de comunicacion, destaca que,

... el plan de comunicacién debe estar integrado en el mar-
keting. Sin comunicacion no hay marketing por que la comu-
nicacion es una de las etapas del marketing y sin marketing
tampoco hay comunicacion. La comunicacion es una de las
tareas del marketing. (p. 11)
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e Plan de comunicaciones

El plan de comunicaciones o medios es quizé una de las partes
mas importantes en la difusién de una campana mercadeo, el cual
se encarga de identificar, analizar y seleccionar los canales por los
que transmitiran la informacion indicada al publico apropiado en el
momentoidéneo. Monserrat G. (2014) destaca que el plan de me-
dios es una herramienta que provee actuaciones para un tiempo
determinado que recoge las acciones de comunicacion que debe
desarrollar la empresa para conseguir los objetivos previamente
fijados. Potter (1995), por su parte dice que,

Un plan de medios es un documento escrito en el que se ex-
plican las actividades de comunicacion con el fin de alcanzar
las metas de la organizacion, el marco de tiempo y el presu-
puesto necesario para lograrlo. Es una combinacion de ob-
jetivos de comunicacion, mision y estrategias de la organi-
zacion. (p. 20)

Segun Gonzélez Fernandez (2016) dentro de los objetivos del plan
de medios se encuentra contribuir al conocimiento y posiciona-
miento de la empresa a traves de una serie de medios de comu-
nicacion para lograr una marca consolidada para funcionar en un
mercado altamente competitivo, dando a conocer al mercado el
valor anadido y potenciando las caracteristicas diferenciadoras.

* Comunicaciones Integradas del Marketing

Las Comunicaciones Integradas del Marketing (CIM) es un con-
cepto relativamente nuevo que ha tomado gran importancia en
los ultimos anos y sus alcances han superado las expectativas. La
Asociacion Americana de Agencias de Publicidad la definié en el
ano 1989 como,

..un concepto de comercializacion y planificacion de las
comunicaciones que reconoce el valor anadido de un plan
integral que evalla el papel estrategico de una variedad de
comunicaciones, por ejemplo, publicidad, respuesta directa,
promocion de ventas y relaciones publicas y combina estas
disciplinas para brindar claridad, coherencia y comunicacio-
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nes de maximo impacto. (p. 12)

Son varias las definiciones que tedricos como Schultz, Keegan,
Kotler y Duncan, han aportado a la comprension del término que
define las CIM como el proceso de gestion de todas las fuentes
de informacion sobre un producto o servicio que se expone a un
cliente o prospecto, que conductualmente mueve al cliente hacia
una ventay logra mantener su fidelidad.

Keegan (1992), define las CIM como “la coordinacion estratégica
de todos los mensajes y los medios utilizados por una organiza-
cion para influir colectivamente en el valor percibido de su marca”
(p. 14). Kotler (1999), se refiere ala CIM como el concepto bajo el
cual una empresa integra y coordina cuidadosamente sus canales
de comunicacion con miras a entregar un mensaje claro, coheren-
te y convincente sobre la organizacion y sus productos.

Las CIM constituyen un conjunto de herramientas: publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, venta personal y mar-
keting directo, que sirven para comunicar de forma persuasiva y
crear relaciones con los clientes:

- Publicidad: toda forma de comunicacion no personal que es pa-
gada por una empresa para presentar y promover ideas, produc-
tos o servicios.

- Promocion de ventas: incentivos para impulsar la compra.

- Relaciones publicas: acciones que persiguen construir relacio-
nes con otros actores y crear una buena imagen de la empresa.

- Venta personal: actividades de la fuerza de ventas.

- Marketing directo: dirigido a clientes potenciales por correo elec-
tronico, teléfono, etc.

* Planeacion estratégica

Uno de los primeros expertos en sustentar su idea sobre planea-
cion estratégica fue Porter (1980) que habla sobre cinco fuerzas
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que inciden en la rentabilidad a largo plazo de un mercado o un
segmento de éste.

Laidea plasmada por Porter (1980) en el libro Estrategia Competi-
tiva: Técnicas para el analisis de Industrias y competidores, desta-
ca que la organizacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente
a las siguientes cinco fuerzas que rigen la competencia, tal como
seilustra enla Figura 3, y como se amplia continuacion:

COMPETIDORES
POTEMCIALES

* Amenaar de Ve IRETesos

Foclar pirgoctador 3@ COMPETIDORES Foder n ador de
los preveadonis EN EL SECTOR T nagmctarar

loz clientes

PROVEEDORES [—* Q +—{ COMPRADORES

Rawzlidad entre los
competdores existentes

Amanazs de produstos
& MpPicior susithdos

| susmruros |

Figura 3. Las cinco fuerzas de Porter

Fuente: Manuel Roces, F. (2016). Fuerzas competitivas en el transporte de mercancias
por carretera.

- Amenaza de entrada de nuevos competidores: el mer-
cado o un segmento de éste puede ser atractivo o no para una
organizacién segun el grado de dificultad para superar las barreras
de entrada o enfrentarse a nuevos competidores que lleguen con
nuevos recursos o capacidades para conquistar y apoderarse de
una porcion del mercado.

- Rivalidad entre competidores: para una organizacion seré
mas dificil competir en un ambiente donde los competidores sean
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numMerosos o estén bien posicionados, lo que se vera reflejado en
guerra de precios, promociones, nuevos productos y campanas
publicitarias agresivas.

- Poder de negociacion de los proveedores: el mercado no sera
atractivo cuando el proveedor o proveedores de la organizacion posean
fuertes recursos economicos lo que les permite imponer precios y ta-
mano del pedido, mas dificil sera si los insumos que suministran son de
primera necesidad y no tiene sustitutos o son pocos y su costo es alto.

- Poder de negociacion de los compradores: Porter (1980)
destaca que un mercado no es atractivo silos clientes se han or-
ganizado en comites o asociaciones que les permiten exigir reduc-
cion de precio, mas calidad y mejor servicio; aqui tambien influye
si el producto tiene varios o0 muchos sustitutos o el producto no
tiene atributos diferenciadores, lo que redunda en una reduccion
de utilidades.

- Amenaza de ingreso de productos sustitutos: la existen-
cia de productos sustitutos no hace atractivo el mercado, la situa-
cion se complica mas si estos sustitutos son mas avanzados tec-
noldgicamente o pueden entrar en el mercado con precios mas
bajos.

Porter (1980) argumenta en su texto que, la defensa de este tipo
de modelo consistia en construir barreras alrededor de alguna for-
taleza que tuviera la organizacion para generar una ventaja com-
petitiva, y financiar asi, una guerra de precios e invertir en otros
negocios, investigacion y desarrollo.

Las seis barreras identificadas por Porter (1980) para generar una
ventaja competitiva son: economia de escala, diferenciacion del
producto, inversiones de capital, desventaja de costos indepen-
dientemente de la escala, acceso a canales de distribucion y po-
litica gubernamental.

Frente alo anterior Porter (1980) reconoce que la estrategia es di-
namica y las fuentes de ventajas tradicionales hoy dia no propor-
cionan seguridad a largo plazo porque hay competidores habiles y
rapidos. Anade que la fortaleza de una estrategia ya no depende
de quién da el primer paso, sino que tanto se anticipe y enfren-
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te las maniobras y reacciones de los competidores, los cambios
en los gustos y demandas de los clientes asi como del ambiente
competitivo, la globalizacion o el cambio tecnoldgico, factores que
hacen los mercados cada vez mas impredecibles.

Finalmente, y a manera de conclusiones, se considera necesario
cerrar el presente texto con los siguientes puntos basicos que se
desprenden de los principales contenidos aqui desarrollados:

- Elmercadeo es el resultado de un proceso investigativo cuyo fin
es dar solucion a traves de un producto o servicio a la necesidad
del consumidor. A traves del mercadeo es posible crear, comuni-
car y entregar valor a los clientes, su proposito es beneficiar a la
empresa satisfaciendo a sus clientes. Los tedricos del mercadeo,
coinciden en gue este es un conjunto de intercambios que brin-
da beneficios mutuos, tanto para el que recibe como para el que
ofrece, cuya efectividad se puede determinar estableciendo ex-
periencias de relacionamiento con el cliente vy la fidelidad de éste
con laempresa.

- Si bien las empresas u organizaciones, responden a las nece-
sidades de sus clientes o consumidores, la respuesta o solucion
puede ser a traves de productos o servicios, estos Ultimos, intan-
gibles, pero con gran valor para quien los demanda. En el caso de
estudio, la educacion como servicio no tiene como meta principal
la fabricacion de productos tangibles que los compradores vayan a
poseer, por lo tanto, el servicio es el objeto del mercadeo de la or-
ganizacion. La educacion, al presentar las mismas caracteristicas
de los otros servicios, es decir, su intangibilidad, que su fabricacion
y consumo se dan de manera simultanea, que una vez generado
es irrepetible y que no se puede almacenar, entre otras, entonces
puede ser comprendida también como un servicio.

- El mercadeo educativo debe acudir al mercadeo de servicios y
sus herramientas para ajustar la oferta académica de una lESy sus
demas acciones formativas a las demandas sociales existentes. El
mercadeo educativo ayudara para que el sistema educativo y las
organizaciones educativas se acerguen a lo que el pais necesita
y espera de la educacion. Este tipo de mercadeo contempla una
transicion de las cuatro P's del vendedor que presenta Edmund
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Jerome McCarthy, que son las cuatro variables que la empresa
maneja para lograr la respuesta deseada en el consumidor (Pro-
ducto, Precio, Plazay Promocion) por las cuatro C's del cliente que
plantea Kotler (1999). De la p de Producto a la nocion de Cliente.
De la p de Precio a la nocion de Costo. De la p de Plaza a la nocion
de Conveniencia o Comodidad y De la p de Promocion a la nocion
de Comunicacion y Comunidad. El autor Edgar Enrique Zapata
(2005) realizd una adaptacion de las cuatro P’s, para el mercadeo
en las organizaciones educativas, presentando cuatro variables
que modifican el modelo tradicional: Satisfactor (Producto), Inter-
cambio (Precio), Facilitacion (Plaza) y Comunicacion (Promocion).

- El producto educativo (satisfactor) debe contemplar el programa
académico vy su calidad, el precio (intercambio) como una media-
cion entre la oferta académica y las necesidades educativas del
entorno. Zapata argumenta que la plaza (facilitacion) hace refe-
rencia a las alternativas que facilita la organizacion educativa para
que los estudiantes accedan a la oferta educativa, y la promocion
(comunicacion) es la estrategia utilizada para acercar a la organi-
zacion educativa a los estudiantes y diferentes grupos de interés.

- En cuanto al plan de mercadeo es importante destacar que éste
debe tenerrelacion conlos objetivos de la organizaciony enelcaso
de las empresas que cuentan con diferentes productos, marcas
O servicios, deberan crear un plan para cada uno de éstos. Si una
organizacion posee un plan de mercadeo, ya cuenta con una ven-
taja ante sus competidores el cual debe estar soportado en una
investigacion con el fin de obtener informacion que permita tomar
buenas decisiones y ejecucion de estrategias acertadas. Conse-
cuente con el plan de mercadeo, la comunicacion es una labor que
aborda multitud de actividades, que se dirige a diferentes tipos de
publicos, puede tener uno o varios objetivos, debe ser organizada,
y llevada a la practica en un marco referencial denominado Plan de
Comunicaciones. El plan de comunicacion debe estar integrado
en el marketing. Sin comunicacion no hay marketing— porgue la
comunicacion es una de las etapas del marketing—y sin marke-
ting tampoco hay comunicacion. La comunicacion es una de las
tareas del marketing. Las comunicaciones integradas al marketing
constituyen un conjunto de herramientas: publicidad, promocion
de ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing directo,
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que sirven para comunicar de forma persuasiva y crear relaciones
con los clientes.

- Retomando los conceptos transversales de este articulo es im-
portante afirmar que existe un mayor reto en el mercadeo de ser-
vicios educativos porque el consumidor adquiere el resultado de
una actividad humana que no puede percibir de manera inmedia-
ta, lo cual genera disonancia con el mercadeo tradicional y se con-
vierte en la herramienta para brindar un excelente servicio; en este
sentido es importante destacar la satisfaccion de los estudiantes.
Elmercadeo educativo ayudara para que el sistema educativoy las
organizaciones educativas se acerquen a lo gque el pais necesita y
espera de la educacion. Para ello, el mercadeo educativo es pieza
clave para identificar las demandas sociales y trazar los proposi-
tos y objetivos que debe perseguir la organizacion educativa en el
contexto en el que se desarrolla.
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