PRELUDIO DEL PLAN

El siguiente texto es un extracto del libro "Planificacion Cientifica del
Marketing™ del autor Oscar Cariola y coautor Fernando Tavello. Editorial Nobuko.
Buenos Aires, arnio 2002.

Alla por el afio 1958 y atn siendo alumno de la Universidad de Harvard, el que
mas tarde se convirtiera en el Dr Mc. Carthy, introdujo el concepto de las cuatro “ P” o
Marketing mix ( Producto, Precio, Plaza y Promocién), entendiendo a tales variables
como controlables, tal cual se las consideraba en aquel entonces.

A partir de 1973 el Dr Alberto Levy nos ensefiaba en su libro ” Estrategia de
comercializaciéon ~ el PLIP- Producto, Logistica, Impulsion y Precio — que como el
mismo nos explicaba no se tratd de una mera distinciéon semdantica, sino que daba cuenta
de cambios en la vision de la época influida por métodos cuantitativos basados en la
estadistica y la investigacion operativa.

Hoy en dia el mismo Levy entiende el marketing mix como el PLIV- Producto,
Logistica, Impulsion y Valor. La empresa no debe tomar decisiones de precio, debe
tomar decisiones de valor.

Hablamos de plan estratégico cuando, a partir de diferentes alternativas elegimos
la mas conveniente para alcanzar los objetivos con los recursos disponibles.

A este nivel el plan decidird sobre el portafolio de productos y el
posicionamiento de los mismos.

Luego gradualmente llegaremos al disefio de los programas tacticos, cuyo
cumplimiento recaera en los responsables del marketing operativo.

Siendo como ya dijimos el posicionamiento una decision estratégica por
excelencia, cabe recordar que el mismo se basa en la segmentacion, diferenciacion y
comunicacion.

Este concepto ha sido resurgido ultimamente por Al Ries y Trout, aunque como
Levy explica, ya se hablaba del mismo en 1968 por el profesor Abe Shukman de la
Universidad de Columbia.

Pero si hacemos un poco mas de historia debemos remontarnos al afio 1933
cuando el Dr Chambarlain (Harvard) nos hablo de diferenciacion (pilar basico de
posicionamiento) en su libro ” Teoria de la competencia monopolistica “, o cuando para
la misma época la Dra Robinson (Cambridge) nos introduce en el mismo concepto ~
Economia de la competencia imperfecta .

Ambos autores con sus obras nos ensefiaron a pasar del andlisis econdmico
tradicional al marketing tal como es entendido hoy en muchos aspectos, haciendo
consideraciones subjetivas basadas en motivaciones psicoldgicas, introduciendo el
concepto de valor.

Cualquier plan de negocios tendra entre sus objetivos la creacion de valor
economico para la empresa como consecuencia del valor que percibe el consumidor.



Tendremos en cuenta entonces el valor desde el punto de vista del consumidor
como la interaccion que surge entre el producto y el consumidor durante la situacion de
uso.

Esta manera de conceptualizar el ” valor " nos proporciona una perspectiva mas
amplia, trascendiendo las fronteras que contienen solamente las caracteristicas y los
atributos del producto, incluyendo el aspecto experimental que se produce cuando se
enfrenta el consumidor con el producto durante la situacién de uso del mismo.

Tradicionalmente la ciencia econdémica entendia el valor como el valor de
cambio, el cual estaba dado por el precio, o dicho de otra manera, el precio es el valor
de cambio expresado en unidades monetarias.

Observado desde otra perspectiva seria el valor agregado, a los insumos y
materias primas en el proceso de transformacion de los mismos hasta llegar al producto
o bien, el cual, resulta calculado, sumando las remuneraciones a los factores productivos
necesarios a emplear en el susodicho proceso.

Este seria el valor aportado por la organizacion o valor econdmico para lograr un
producto munido de determinadas caracteristicas.

Lo realmente relevante es, lograr que este valor agregado por la compaiiia a
partir de ciertas habilidades distintivas (core competence) se convierta en verdaderas
ventajas competitivas (beneficios para los consumidores).

En un grado mas detallado de analisis tendremos un valor percibido por el
consumidor durante el uso del producto y un valor por posesion. El primero son las
satisfacciones funcionales que brinda el producto, el propdsito y/o los objetivos que se
consiguen directamente a través del uso del mismo. Por ejemplo: tomar un café a la
mafana puede ayudar al que lo consume a mantenerse despierto.

Mientras que el valor por posesion es el que los consumidores le otorgan al
producto por el solo hecho de poseerlo .El mismo cobra relevancia en productos que
contengan cualidades simbolicas y/o estéticas, cualidades que reflejan actos y modos de
pensamiento de las personas. Estd intimamente vinculado al ™ orgullo ™ personal que
resulta de la posesion de determinado bien, por ejemplo: un auto costoso, o el hecho de
concurrir a un restaurante selecto lo cual lo convierte en alto status.

Ambos aspectos nunca deberan perderse de vista por la empresa durante el
proceso de agregado de valor.

Por ultimo corresponde tener en cuenta los resultados que experimenta el
consumidor a través del uso del producto.

Las consecuencias o resultados seran positivos o negativos, las primeras en su
gran mayoria son subjetivas y derivan de la presencia de atributos, las negativas pueden
ser objetivas (precio) o subjetivas (dificil de usar).

Por lo tanto, el valor para el consumidor se podria definir como el intercambio
que realiza el mismo entre las percepciones de las consecuencias negativas con las
consecuencias positivas durante el uso del producto.

Haciendo estas consideraciones respecto de la conducta del consumidor nos
acercamos a un mejor conocimiento del mismo, abriéndose asi nuevas posibilidades
para desarrollar oportunidades estratégicas.

En suma, el valor es creado cuando se produce el encuentro entre el usuario y el
producto en una situacion especifica de uso.



Aclarada en alguna medida la problematica del ™ valor ” como variable
estratégica, retomamos el concepto de posicionamiento por considerarlo clave como
eleccion estratégica a tomar por la empresa.

La decision de posicionamiento afecta directamente la percepcion y en
consecuencia la decision que tomaré el consumidor, razon por la cual se constituye en la
clave fundamental del plan de marketing y de los programas que derivan de este.
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