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* Trabajadora Social,

Gobernacién del Meta.

La meta del marketing es conocer y entender al cliente
tan bien que el producto o servicio se venda solo

Bajo este interés es preciso iniciar en-
tonces por el concepto de lo que se en-
tiende como marketing para el desarrollo
del texto; para esto se identifica como
un anglicismo que se ha incorporado a
las narrativas comunicacionales de todo
orden: personales, sociales, empresa-
riales e institucionales. Las mas de las
veces se usa para darle peso o soporte
argumentativo al discurso, aunque se
desconoce qué significado tiene.

Enla mas sencilla aproximacion,
se comprende como la accién de mer-
cadear o dinamizar el mercado. Pero
la accién en si misma contiene com-
ponentes estratégicos y tacticos, que
conllevan otra pregunta: ;qué diferencia
lo estratégico de lo tactico? Para apre-
hender esta nueva narrativa conceptual
que invita al cuestionamiento, se hace
referencia a la sensibilidad magistral
del poeta Mario Benedetti en su poema
Tacticay estrategia, que de manera colo-
quial se puede reelaborar asi: “me acer-
o paso a paso a ti hasta lograr que un
dia no puedas vivir sin mi”.

Asilas cosas, mercadear esla su-
matoria de ticticas de comunicacién
comercial, entre diferentes actores, en
diferentes momentos, que conducen a
hacer de la estrategia de busqueda de
lucro un hecho exitoso. No podervivir sin
mi es la corona de la compra, jel condi-
cionamiento exitoso!

Peter Drucker

Y el condicionamiento,
{qué esy qué tiene que ver
con el mercadeo?

Entender qué es el condicionamiento,
pero en particular qué relacién tiene con
el mercadeo es muy importante. El pro-
ceso de condicionamiento conductual
se remonta a las propuestas de Pavlov
(condicionamiento clasico) y Skinner
(condicionamiento operante), que en si
mismas explican las diferentes formas
como se desarrollany modifican patro-
nes conductuales y se generan cambios
actitudinales; este proceso requiere re-
visar varios conceptos: la necesidad, el
refuerzo y la conducta.

Las necesidades son clasificadas
y por demas estereotipadas segiin su
nivel de requerimiento para el indivi-
duo: las primarias, las mas basicas y
por tanto indispensables para la super-
vivencia del ser humano, como son la
comida, la bebida, el sexo y el suefio; y
las secundarias o sociales, como la ne-
cesidad de logro, de reconocimiento, de
estatus, son cada vez mdas importantes
en el cambio de paradigmas éticos y
estéticos entre el ser y el tener.

Los refuerzos en los procesos de
condicionamiento clasico y operante
transitan por el cubrimiento de estas
necesidades. En ambos, la manipula-
cién del refuerzo o el castigo (ausencia
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de refuerzo), si es concomitante con la
conducta a aprender o a modificar, de-
sarrolla la condicién necesaria para la
adopcién dela conducta deseada. Estos
refuerzos ciertamente pueden ser de ca-
racter fisico o sensorial, y ser efectivos,
para condicionar respuestas tanto en
animales como en personas (hombres,
mujeres, ninos, jovenes o viejos).

La conducta es la expresion de
la naturaleza del objeto de condiciona-
miento: el individuo, para el caso que
nos ocupa. El comportamiento humano
tiene una amplia gama de expresiones,
(verbales, fisicas, psicoldgicas) cargadas
todas de un infinito espectro de emo-
ciones, segin el sujeto y el objeto de la
emocion.

Asi las cosas, el mercadeo se
ocupa de identificar las necesidades y
sunivel de empoderamiento emocional
en el patrén de conductas del indivi-
duo y la sociedad; reconocer el tipo de
reforzamientos que pueden o no ser
utilizados para desarrollar o modificar
conductas de manera efectiva; y eva-
luar y hacer seguimiento continuo a los
patrones de conducta para replantear
las estrategias de condicionamiento y
consecuentemente mantener la dina-
mica del mercado.

En estos términos,
¢como relacionarlas
cadenas de valor con el
condicionamiento?

Todo el proceso de relacionamiento so-
cial, de intercambio por la supervivencia
y luego por el acceso al poder responden
auna historia basica de condicionamien-
to. Las cadenas de condicionamiento son
en si mismas la etiologia de las cadenas
de valor. El productor primario trabaja
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la tierray concentra todo su esfuerzo fisi-
coy emocional, personaly familiar, para
alcanzar un refuerzo primario: condi-
ciones basicas para poder comer, beber,
dormir y sostener su relacién de pareja.
Si gracias a la adopcién de una buena
practica agropecuaria logra afiadir un
valor agregado a su producto, entonces
esa conducta serd reforzada con mejores
ingresos y consecuentemente con mayo-
res logros y reconocimientos sociales y
empresariales.

La cadena no se detiene, porque
el valor agregado tampoco lo hace. De
manera constante, se realizan trans-
formaciones en el producto que va en
transicion por la cadena: se moldea en
su naturaleza bdasica, en su desarrollo
comercial y presentacion, a los requeri-
mientos del comprador al que se quiere
satisfacer. Y cuando compra, se refuer-
za la cadena de valor y también recibe
un refuerzo, en este caso, al satisfecho
una necesidad, lo cuallo motiva a seguir
comprando. Asi, el ciclo se fortalece y
los eslabones de la cadena se refuerzan
a si mismos.

Y, entonces, ;el marketing es
condicionamiento?

Total, es el mas fino y trabajado proce-
so de condicionamiento. Por ello, hay
que reconocer entonces en este ejerci-
cio las necesidades, los refuerzos y las
conductas. Porque en los procesos de
comercializacién es donde se decantan
las potencialidades del desarrollo econé-
mico y social de las comunidades.

Si se quiere lograr el éxito en las
ventas, si se quiere ampliar los merca-
dos, empoderary fortalecer las cadenas
de valor en el territorio, cada productor
se debe aprender a reconocer quién es:
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qué produce, vende u ofrece; qué ca-
lidad tienen los productos que trans-
forma, qué tanto valor agrega a lo que
se produce; pero particularmente, qué
tanto satisfacen estas producciones los
requerimientos y necesidades del mer-
cado y de los clientes.

Solo en la medida que se gene-
re la preocupacién por saber quién se
es como productor, que se produce u
oferta, en qué condiciones se hace, para
quién se produce, y qué respuesta se
da a sus necesidades con esta produc-
cién, se podrad comercializar mejor los
productos y alcanzar el éxito que se ha
sonado.

Y qué papel desemp.eﬁan las
emocionesylos sentidos en
este proceso de cadenas de
valor?

El mercadeo es una aproximacion entre
objetiva y creativa, para dar respuesta
alos requerimientos, a las necesidades
dela persona, del cliente, y en ese ejer-
cicio obtener un refuerzo, un logro, un
lucro. Es un esfuerzo entre el arte de la
negociacionyla ciencia de la valoracién
y el conocimiento del mercado.

En esa aproximacion es posible y
es valido para el mercadeo utilizar he-
rramientas que permitan cuantificary
establecer indicadores para poder ase-
gurar un relacionamiento condicionado
exitoso.

Paralelamente, es recurrente
establecer un contexto de equilibrio,
que asegure no solo la satisfaccién del
cliente, sino también es muy importante
contemplar las necesidades y requeri-
mientos de satisfaccién del vendedor.
Unos y otros, compradores y vendedo-
res, son parte activa y dinimica de las

cadenas de valor, unos y otros dan res-
puesta a sus necesidades en el proceso,
unos y otros se refuerzan y modifican
sus comportamientos como resultado
del condicionamiento.

En esta perspectiva, se entrelazan
lasemociones delas partes, las sensacio-
nes, los sentidos y sus interpretaciones
de los contextos. Las emociones forman
parte de toda la interaccion, y soloen la
medida que se identifican, se ponderan,
se caracterizan y se potencian estraté-
gicamente para el condicionamiento, se
hace posible dar respuesta al propésito
del mercado: una venta exitosa que dé
satisfaccion alas partes, al que compra
y al que vende, jes un ganaganal!

¢El entrelazamiento de
estos factoresllevaala
aprehension del concepto de
marketing sensorial?

Si. La comunicacion exitosa exige la
articulacién de un emisor, un canal,
un receptor y un mensaje. El emisor
quiere o requiere ofertar un producto
en el mercado o posicionar su empre-
sa. El canal es el instrumento que se
utiliza para llevar el mensaje, y cada
vez hay mas herramientas comunica-
cionales para hacerlo: del voz avoz a la
instrumentalizaciéon subliminal. Los
receptores son todos los clientes, los que
requieren la satisfaccién dela demanda.
El mensaje, finalmente, es el contenido
que se conduce hacia los espacios sen-
soriales de la gran masa del mercado.
Es, en conclusién, un proceso de
articulacion de arte y ciencia, que se
conjuga para visibilizar y sensibilizar
el umbral de percepcién del producto,
la empresa o el servicio; para atraer o
fidelizar el cliente; y por supuesto para
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dimensionar exponencialmente las
ventas que den valor a la empresa y al
mercado. Pero es importante rescatar
la nueva perspectiva de esta articula-
cién, que le apunta a los sentidos: es
un mercadeo que se especializa, que
se hace fino y detallado, que controla
todo el escenario y la panoramica de la
percepcion del cliente: visual, auditiva,
olfativa, gustativa y tactil.

No dejanada al azar este ejercicio
de condicionamiento que se fortalece.
Recurre a la memoria sensorial del su-
jeto del mercado (el cliente) con el objeto
del mercado (el producto). Identifica,
valora, pondera, compara e interviene
sobre las experiencias pasadas y pre-
sentes del comprador con el producto
o servicio, para desarrollar estrategias
de condicionamiento. Es un paso a paso
que navega sobre todas las aguas delos
sentidos, siendo profundo sin ningtn
reato ético o estético, para garantizar
el propésito de la interaccién: dar res-
puesta a las necesidades de la oferta y
la demanda.

Es el mercadeo sensorial una
expresion estratégica de como a partir
del conocimiento del individuo que de-
manda, se genera una masa de mercado
atrapada en sus propias dependencias
sensoriales particulares: accede alo que
es agradable a su visién del entorno, le
somete en la sinfonia de los sonidos, le
arrulla en la mar de los olores y sabores,
y finalmente le arropa a través del tacto.
Es una expresion multifacética que crea
dependencias y también destruye, que
crea asociaciones y también disocia, que
creaidentidadesy también atomiza, que
crea mercado y también elimina. Es un
ejercicio que exige control y ponderacion.
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¢{Como aprovecharlas
bondades relativas o
ventajas comparativas del
marketing sensorial para
fortalecer el mercadoola
marca regional?

El primer escenario es caracterizarse y si
se hace de manera sectorial en términos
productivos, mejor. No es otra cosa que
saber quién se es, en cuanto empresa-
rio y emprendedor: reconocer qué se
transformay qué se comercializa (para
venta o compra, en mercados locales,
nacionales o internacionales), para asi
tener una visiéon diagndstica objetiva,
cualitativa y cuantitativa, una imagen
global del contexto.

El segundo escenario es ponde-
rar comparativamente las estrategias
de marketing que se han utilizado en
la region y, en la medida de lo posible,
establecer sus grados de impacto en
el mercado. Al mismo tiempo y con el
mismo propdsito, se deben ponderar
estrategias de marketing sensorial que
se utilizan exitosamente en otros con-
textos regionales.

El tercer escenario es la investi-
gacidn sensorial: ;cdmo se comporta el
marketing sensorial frente ala creciente
digitalizacién de los mercados y como
podria ser dimensionada?

El cuarto escenario es el disefio
delarutadeintervencion de tacticas de
sensibilizacién de empresarios y produc-
tores, de comerciantes y consumidores.
Estadeberesponderalaintegralidad del
propodsito dela estrategia: empoderarla
marca regional en el mercado a través de
una mayor visibilidad, mejor imagen,
mas fidelidad comercial y mds ventas.
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Proponer es fundamental para
construir identidad. Pero se hace im-
perativo ser propositivos y utilizar las
herramientas disponibles, con estricto
sentido ético y con desbordada racio-
nalidad y emocionalidad. Siempre hay
lineas rojas que no se pueden cruzar: no
todo vale. Pero también es imperativo,
abrir la talanquera de nuestras ideas y
darle sello de calidad a nuestros pro-
ductos y servicios.

Es preciso disponer del marketing
sensorial con el uso de las infinitas po-
sibilidades de interactuar con nuestras
propias fortalezas sensoriales. Hay un
desbordante universo de estimulacién
sensorial que abruma al individuo (sin
importar género o condicién etaria)
desde todos los escenarios de la tec-
nologia de las comunicaciones. Esto
exige y requiere un foco de formacién
y creacion para el marketing regional,
consolidar equipos y nodos tecnoldgi-
cos de avanzada y, asi, transitar hacia
el futuro.

Lo mds importante es reconocer-
se como region y como un universo pleno
de retdricas naturales:la sabana, la mon-
tafia, la sierra, los rios, la flora, la fauna
y las personas de origenes diversos. El
llanero es multicultural, esa es la llane-
ridad. Esa es la mayor fortaleza: lo suyo
le sabe, le gusta, le atrae, le da sentido
alaexistencia de todos los colombianos
y del mundo entero. Sabor a naturaleza
indémita, a oxigeno de altillanura, a
aventura de raudalesy cascadas, a sudor
de campo y musica llanera.

El reto es identificar las debili-
dadesylas fortalezas, para disponer de
una narrativa equilibrada que dé forma
a una marca region, que surja con for-
taleza natural y arrope a todos los acto-
res, para generar sinergia en la tarea del

empoderamiento de los mercados. Es
imperativo ser creativos y estimular la
creatividad. Marcar la diferencia no es
un discurso: es una actitud, es un com-
promiso, es una forma de ser y actuar.
Es una forma de crear valor agregado
a nuestros productos.
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El marketing
es clave para
el éxito de
unaventa,
tenemos
claroquela
publicidad
en nuestro
pais, vendé

y genera
expectativa
en los clientes.
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