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Resumen

La presente investigacion documental tiene como objetivo principal abordar el
marketing de servicios para el éxito en el desempefio de tareas de comercializar y
dar a conocer productos intangibles para satisfacer las necesidades de un
determinado nicho de mercado. También se presenta la temética abordada en este
trabajo de marketing de servicios que trata del buen servicio al cliente que es tan
valioso que puede marcar diferencia por encima de la competencia que a su vez
puede ser una herramienta promocional tanto 0 mas poderosa que el marketing, la

publicidad o la venta personal.

El mercadeo cuantico es la unidad mas indivisible de todo el concepto
filoséfico de mercadeo, enfocado a la integracion y coordinacion de todas las
funciones corporativas orientadas al cliente interno y externo. Muestra la mecénica
cuantica que sirve para construir una vision enriquecedora desde la perspectiva de
lo minUsculo y enormemente valioso que en el mundo empresarial son los clientes
individuales. El objetivo de esta investigacion es describir el marketing cuantico para
la gestion de los clientes, haciendo uso de teorias expuestas por expertos en cuanto
a conceptos, funciones, estrategias que se ejecutan en los diferentes procesos del
marketing de servicios.

El propésito de esta investigacion, es que sirva de antecedentes paras
investigaciones futuras relacionadas con el tema y como guia para la recopilacién
de informacion y debate en los estudiantes, profesionales e investigadores. La base
tedrica procede de fuentes primarias bibliograficas recolectadas de libros, paginas
web, documentos que contienen informacién acerca del marketing cudntico,
divididas en tres capitulos que cumplen con los objetivos de la investigacion.

La metodologia empleada en la investigacion es de caracter documental se
basa en el método cualitativo, el informe esté estructurado de acuerdo a las normas
APA 6° edicion y siguiendo las normativas de seminario de graduacion brindadas

por la UNAN-Managua en el cual detalla secuencia logica del documento.



Introduccién

Esta investigacion se realiz6 para ampliar los conocimientos de marketing de
servicio como tema general, planteando como subtema el marketing cuéantico
siendo este la unidad mas indivisible de todo el concepto filoséfico de mercadeo,
enfocado a la integracion y coordinacion de todas las funciones corporativas
orientadas al cliente interno y externo. El propésito de investigar el marketing
cuantico es para crear un puente directo a través del cual ambas corrientes pueden
coexistir brindarlo como herramienta para conocer mejor a los clientes, el porqué de
la investigacion es describir el marketing cuantico para la gestién de los clientes
consiguiendo una mente universal del andlisis de mercado. Este estudio es de
caracter documental y se divide en tres capitulos derivados de los objetivos
especificos.

El primer capitulo presenta una breve introduccion donde se da a conocer los
diferentes comportamientos de los consumidores, estrategias de marketing se
pueden diferenciar los multiples conceptos que le han dado un giro importante en
cada periodo por medio de investigaciones o estudios logrando tener un nuevos
significados de marketing a su vez se descubre que el marketing se desprende la
ciencia econémica.

El segundo capitulo comprende la definicion del marketing de servicio,
gestion de Clientes donde se amplia el contenido para abordar los diferentes tipos
de servicios que se pueden brindar y tipos de clientes, como diferenciarlos mediante
la clasificacion de caracteristicas y comportamiento de los mismos para que sean

atendidos de manera eficiente en la adquisicion de un servicio.

En el tercer capitulo se plantea el modelo de marketing cuantico. Donde se
hace referencia a la integracién y coordinacion de todas las funciones corporativas
orientadas al cliente interno y externo, por medio de los cuatro pilares del marketing
cuantico, la mentalidad cuantica la cual se desarrolla por medio de tres elementos

para engafar a tu cerebro de manera inteligente.



Justificacion

El aspecto tedrico que justifica la investigacion bibliografica se respalda por medio
de conceptos y definiciones obtenidas de escritores tales como Philip Kotler,
Leonard Berry, Cristopher Lovelock, entre otros autores acerca del marketing como
herramienta dentro de una organizacién. En cual se desarrollan los diferentes
conceptos de marketing pasado presente marketing de servicio, gestion de clientes
y su importancia se plantea un modelo cuantico para la gestion de los clientes.

Los beneficiados de esta investigacion seran las empresas actuales puesto
que tendrdn mejores conocimientos para emprender en sus actividades en cuanto
atencion y servicio al cliente, quizas los nuevos emprendedores que requieran
proyectar sus ideas o negocios con calidad en el mercado, a estudiantes de
mercadotecnia que realicen investigaciones futuras a cerca de la tematica.

La metodologia empleada en este informe son definiciones, caracteristicas
gue funcionan como estrategias combinadas aportando de manera general como
guia de elementos tedricos a los estudiantes que necesitan ampliar la tematica o
como referencia para investigar algin tema relacionado. El disefio utilizado es de
acuerdo a la normativa de la modalidad de graduacion de la UNAN-Managua.



Objetivos de seminario de graduacion

Objetivo general

Describir el marketing cuéntico para la gestion de los clientes.

Objetivo especifico

1. Definir el marketing de servicio: gestion de Clientes.
2. Distinguir el comportamiento de los consumidores y las estrategias de
marketing.

3. Plantear el modelo de marketing cuantico.



Capitulo I. Marketing de servicio gestion de clientes

La forma en que la filosofia de marketing ha sido aplicada por las organizaciones
para gestionar sus relaciones de intercambio, ha ido evolucionando a lo largo del
tiempo en funcion del peso relativo que atribuyen a los clientes, a la propia
organizacion o a la sociedad en general (L.A.D.E., 2017, pag. 19).

1.1. La mercadotecnia de servicios

El Marketing de Servicios es la parte de la mercadotecnia que se encarga de
comercializar y dar a conocer bienes intangibles para satisfacer las necesidades del
nicho de mercado. Grandes ejemplos de ello serian: servicio de hospedaje, renta

de coches, viajes, polizas de salud, etc. (Peralta, 2017, pag. 32).

1.2. Definicion de marketing de servicios

El marketing de servicios es una rama del marketing que se especializa en una
categoria especial de productos, los servicios, los cuales, apuntan a satisfacer
ciertas necesidades o deseos del mercado, tales como educacion, transporte,
proteccion, jubilacion privada, asesoramiento, diversion, créditos, etc. (Thompson,

Marketing free.com, 2008).



1.3. Las 4 |” del servicio

Son fundamentales que diferencian a los servicios de los bienes y que influyen
significativamente en las decisiones de mercadotecnia que debe tomar. Por ello,
resulta imprescindible que los mercaddlogos conozcan cuales son las
caracteristicas que diferencian a los servicios de los bienes y en qué consiste cada
uno de ellos, con la finalidad de que esté mejor capacitado para disefiar una mezcla

de mercadotecnia idonea para servicios (Thompson, promonegocios.net, 2018)

1.3.1. Intangibilidad

Esta caracteristica se refiere a que los servicios no se pueden ver, degustar, tocar,
escuchar u oler antes de comprarse, por tanto, tampoco pueden ser almacenados,
ni colocados en el escaparate de una tienda para ser adquiridos y llevados por el
comprador (como sucede con los bienes o productos fisicos). Por ello, esta
caracteristica de los servicios es la que genera mayor incertidumbre en los
compradores porque no pueden determinar con anticipacion y exactitud el grado de
satisfaccion que tendran luego de rentar o adquirir un determinado servicio.

Por ese motivo, a fin de reducir su incertidumbre, los compradores buscan
incidir en la calidad del servicio. Hacen inferencias acerca de la calidad, con base
en el lugar, el personal, el equipo, el material de comunicacion, los simbolos y el
servicio que ven. Por tanto, la tarea del proveedor de servicios es "administrar los

indicios", "hacer tangible lo intangible" (Kotler P. , 1999, pag. 200)

1.3.2. Inseparabilidad

Los servicios con frecuencia no se pueden separar del vendedor, realmente si
quisiéramos ser estrictos, dicha inseparabilidad afecta no sélo al vendedor sino
también al entorno que envuelve el proceso de consumo, y al propio estado animico
0 circunstancias personales del cliente, por lo que es importante la sintonia entre
cliente y vendedor, ya que, como se cita, son muchas las variables que interactlian

y pueden afectar de diferente grado al desarrollo del consumo del servicio.



Otro aspecto importante es que los bienes se producen venden y consumen,
mientras que los servicios se venden y luego se producen y consumen de manera
simultanea, esto tiene gran relevancia desde el punto de vista conceptual, debido a
que las fases de produccion, venta y consumo de un producto no se distinguen tan
claramente en la fabricacion de un servicio donde el vendedor interactia con el

cliente mientras éste hace uso del mismo (Mufioz, 2008, pag. 2)

1.3.3. Inconsistencia

Para Paola es “Capacidad que tiene el individuo, y su desempeio diario” (Gaxiola,
Mercabc, 2013).

O variabilidad, significa que los servicios tienden a estar menos
estandarizados o uniformados que los bienes. Es decir, que cada servicio depende
de quién los presta, cuando y donde, debido al factor humano; el cual, participa en
la produccién y entrega. Por ejemplo, cada servicio que presta un peluquero puede
variar incluso en un mismo dia porque su desempefio depende de ciertos factores,
como su salud fisica, estado de animo, el grado de simpatia que tenga hacia el
cliente o el grado de cansancio que sienta a determinadas horas del dia (Thompson,

promonegocios.net, 2018)

1.3.4. Inventarios

Segun Gaxiola “El costo de inventarios se relaciona con la capacidad ociosa de la

produccion” (Gaxiola, Mercabc, 2013)



Se refiere a que los servicios no se pueden conservar, almacenar o guardar
en inventario. Por ejemplo, los minutos u horas en las que un dentista no tiene
pacientes, no se puede almacenar para emplearlos en otro momento, sencillamente
se pierden para siempre. Por ese motivo, el caracter perecedero de los servicios y
la dificultad resultante de equilibrar la oferta con la fluctuante demanda plantea retos
de promocidn, planeacién de productos, programacién y asignacion de precios a los
ejecutivos de servicios (Thompson, promonegocios.net, 2018)

1.4. Definiciéon de servicios

Segun Jorge Morales el servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente
espera, ademas del producto o del servicio basico, como consecuencias de la
imagen y la reputacion del mismo (Jorge Everardo y Vargas Mendoza Jaime
Ernesto, 2010, pag. 3)

Un servicio en el ambito econdmico es la accion de satisfacer determinada
necesidad de los clientes por parte de una empresa a través del desarrollo de una
actividad econdémica. En cierto sentido, podria considerarse que los servicios son
bienes intangibles ofrecidos por las compafiias, ya que no cuentan con forma
material y se realizan a cambio de una retribucion econémica (Galan, 2018).

Los servicios son actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a otra,
las cuales generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener
los resultados deseados en los propios receptores, en objetos o en otros bienes de
los que los compradores son responsables.

A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de servicios esperan
obtener valor al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones,
redes y sistemas; sin embargo, por lo general no adquieren la propiedad de
cualquiera de los elementos fisicos involucrados (Christopher Lovelock y Jochen
Wirtz, 2009, pag. 15)



1.5. Tipos de servicios

Refiere a las acciones dadas por organizaciones o por un determinado personal
para cubrir las necesidades de las personas. Se logran distinguir dos tipos de
servicios (Matos, 2016)

1. Servicios publicos: Son los servicios ofrecidos por el gobierno o por empresas
gue no ponen un costo. Suelen ser servicios gratuitos o raras ocasiones tiene
un valor muy asequible para las personas, quienes pueden acceder
libremente a ellos (Matos, 2016)

2. Servicios privados: Son aquellos servicios prestados de forma individual, es
decir, se prestan a un Unico individuo, entidad u objeto. Servicios individuales
son aquellos que pueden ser brindados por una sola persona como el corte
de cabello, extraccion dental o una operacién sencilla pero también se
encuentran muchos servicios artesanales y profesionales como la
enfermeria, carpintero, manicurista etc. (Matos, 2016)

3. Servicios estandarizados: Son aquellos que son prestados de la misma
manera a todos y cada uno de los consumidores. Para prestar estos servicios
se siguen los mismos pasos y procedimientos, se permiten muy pocas
variaciones en las especificaciones. Por ejemplo, una jornada de vacunacion
es un servicio estandarizado (Matos, 2016).

4. Servicios profesionales: Son servicios de escasa demanda con una gran
interaccién entre el proveedor y el cliente y que se caracterizan por su
elevada calidad. Los servicios profesionales son una industria que
proporciona funciones técnicas o Unicas que realizan trabajadores
independientes o empresas especializadas en hacer este tipo de trabajos.
Entre los diversos servicios profesionales podemos encontrar a servicios
sanitarios, de consultoria, servicios legales (tanto de asesoramiento como de
representacion en juicio), servicios de ingenieria, auditoria, etc. (Anonimo,
BBVA, 2015)



1.6. Importancia del servicio

El area de los servicios dentro de la economia tuvieron el comienzo de su auge en
los afios '70, cuando la actividad financiera copé el mundo de los negocios, Yy
entonces comenzaron a desarrollarse nuevos bienes, que a diferencia de los bienes
materiales, estos bienes comercializados por el sector de los servicios tienen la
caracteristica de ser intangibles, es decir, que no se pueden tocar, no tienen una
entidad fisica.

Los servicios no se agotan alli: toda la actividad financiera, desde los bancos
hasta las agencias de asesoramiento para inversion en compra de acciones y de
titulos de deuda, también forman parte de la extensa lista de los servicios como
actividad econémica.

Los servicios son actividades que satisfacen necesidades, de la misma
manera que sucede con los bienes. Obviamente, a diferencia de los bienes, son
intangibles, es decir, son imposible de acumular. Ademas, los mismos solo pueden
evaluarse con certeza en el momento en que son consumidos, porque antes es
imposible comprender que grado de satisfaccién nos proporcionaran, aspecto sobre
el cual también se distinguen de los bienes. Hoy en dia algunas de estas actividades
son imprescindibles, significan una solucion eficiente a distintos problemas de la
sociedad (Trill, 2013).

1.7. Definicién de clientes

Michael Porter afirma que “el termino clientes define a la persona u organizacion
qgue realiza una compra, puede estar comprando en su nombre, y disfrutar

personalmente del bien adquirido” (Porter, 1982, pag. 84)



10

El término cliente es un término que puede tener diferentes significados, de
acuerdo a la perspectiva en la que se lo analice. En economia el concepto permite
referirse a la persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago. En
este contexto, el término es utilizado como sinbnimo de comprador la persona que
compra el producto, usuario que es la persona que usa el servicio y consumidor

gue es quien consume un producto o servicio (Julian P. Porto y Ana Gardey, 2009)

1.8. Caracteristicas de los clientes

Entre las caracteristicas de los clientes de hoy son la elocuencia y la participacion.
A los clientes les gusta sefalar lo que esté bien, pero también lo que no les agrada.
Buscan atencion personalizada, que el producto o servicio cumpla con sus
expectativas. Escuchan comentarios de otros clientes y también comparten los
suyos. Si algo sale mal, lo mas seguro es que no te den otra oportunidad.

Los clientes quieren sentirse especiales, en tus manos esté el hacerlos sentir
anicos. Por todas estas caracteristicas y mas es que son tan dificil, y a la vez tan
importante, lograr la lealtad del cliente. Desafortunadamente muchas compariias no
le han dado la debida importancia, y siguen utilizando los mismos métodos para
tratar de conocer las necesidades del cliente (Anonimo, Questionpro, 2018)

El cliente y espectador representan uno de los factores fundamentales de tu
actividad creativa, motivo por el cual se genera tu labor y quienes determinan las
caracteristicas y directrices de tu trabajo. Por estas razones es importante que
conozcas cudales son los factores y aspectos que describen a los clientes y
espectadores de tu trabajo, toma en cuenta sus caracteristicas y descubre qué es
lo que estan buscando (Duran, 2017, pag. 6).

El cliente espera que tu trabajo esté presente y activo en las redes sociales,
conocer tu trabajo y que lo que les entregues tenga la cualidad para estarlo también.
El cliente supone que estaras para escucharle y reaccionar adecuadamente a sus
necesidades, también sabras aceptar sus propuestas o declinarlas con base en tus

propias capacidades y experiencia.
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El cliente esta empapado de las tendencias de disefio que estan alrededor
suyo y tuyo y es que de seguro ha acudido con otros colegas antes de llegar a ti;
sabe de precios y no le gustara sentirse defraudado por ti.

El cliente se asume como un ser individual al que deberas conquistar con
aspectos especificos y no con ofertas genéricas, sino con un plan hecho a su
medida.

El cliente busca una relacion emocional con su producto y quiere investirse
como una especie de anfitribn o embajador del resultado de tu trabajo creativo
(Duran, 2017)

1.9. Tipos de clientes

Jorge Everardo afirma “existen dos tipos de clientes los externos que son los
consumidores finales y los internos que son los trabajadores de una organizacion.
La satisfaccion de ambos es fundamental para la empresa. (Jorge Everardo y
Vargas Mendoza Jaime Ernesto, 2010, pag. 7)

1.9.1. Clientes internos

Segun Vargas cuando hablamos de cliente interno nos referimos a aquellos que
intervienen en el desarrollo de nuestro producto o servicio. Son nuestros empleados,

colaboradores y proveedores.

1.9.2. Clientes externos

Segun Vargas los clientes externos son aquellos que pagan por obtener los
bienes o servicios de la organizacion. A la hora de clasificarlos podemos dividirlos
en distintos perfiles y tipologia de clientes externos.

Dicen gue cada persona es un mundo, gue todos somos Unicos e irrepetibles,
sin embargo, a grandes rasgos podemos dividirnos en grupos, sectores o incluso

por afinidades. El mundo de la empresa no es tan diferente, y en tanto que esta
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formado por personas, podemos igualmente hacer clasificaciones, bien de

directivos, empleados o, como en este caso, de tipos de clientes. (Jorge Everardo y

Vargas Mendoza Jaime Ernesto, 2010, pag. 9)

1.

El autosuficiente: Los clientes autosuficientes son aquellos que creen
conocer todas las respuestas, son auténticos fans de las discusiones, que
alifian con un tono sarcastico y agresivo, ademas de ser el comprador
eternamente descontento. En estos casos, la mejor actitud del vendedor es
no tomarselo como algo personal y dejar que €l hable, haciéndole preguntas.
El mismo dara la solucién y cerrara la compra.

Los impacientes: Estos clientes dicen tener prisa aunque puede ser solo una
apariencia, por esto el vendedor debe demostrarles que valora su tiempo
presentado su producto o servicio de manera rapida, siguiendo un orden
l6gico preestablecido con lo cual se logra resaltar las ventajas del producto
(educativa, 2010)

El distraido: Los comerciales se encuentran a menudo con el tipo de cliente
gue parecen ausentes y que vagan por el establecimiento como si no
supieran qué estan haciendo alli, el vendedor tiene que demostrar interés y
curiosidad por aquello que necesita lo mejor en estos casos es actuar con
rapidez y elaborar un Unico argumento, ya que es poco probable que este
tipo de compradores rebatan una idea si se les convence (FMK, 2016).

El reservado: La verdadera prueba de fuego para la paciencia de un
vendedor llega con los clientes reservados y que necesitan mucho tiempo
para tomar una decision. El perfil responde a una persona impasible, muy
desconfiada y timida.

El hablador: Mientras unos tipos de clientes compran, hay otros clientes que
s6lo miran. Por este motivo, es importante identificarlos rapidamente. El
comprador que no pone objeciones de ventas suele ser alguien
desinteresado que no quiere comprar. En otros casos, hay gente que esta
mas interesada en hablar de si mismos que en comprar y son poco dados a
la accién. Hay que atenderlos con simpatia, pero sin distraccion e intentando

centrar el tema comercial para descubrir si comprara o no.
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6. El indeciso: Tomar decisiones nunca es facil, pero hay personas a las que
realmente les cuesta hacerlo. Los compradores indecisos son incapaces de
decidir por si mismos. Por este motivo, el comercial nunca debe dejarlo solo.

7. Agresivos: Es el cliente facilmente irritable y que siempre quiere que le den
la razon, aun cuando no la tenga. Tiene un caracter fuerte, dificil, y para
seducirlo o ganarse su confianza es necesario emplear todos nuestros
recursos. Al menor error o fallo, es posible que se dé de baja de nuestro
servicio. Sin embargo, también es posible que su actitud s6lo sea una manera
de exigir un buen servicio y que no efectie su plan de marcharse a otra

compaifia (Violan, 2016)

1.10. Definicién del marketing relacional

La orientacién al mercado y, por ende, el marketing orientado al mercado, tiene
reciprocidad con el marketing relacional, puesto que la palabra clave en la
dimension ideoldgica de todos estos enfoques es la relacion entendida como la
repeticion y el mantenimiento de interacciones solidas entre las partes gracias a la
existencia de vinculos econdémicos o sociales entre ellas para lograr un beneficio
mutuo.

Por esta razén Berry afirma que “el marketing de relaciones consiste en
atraer, mantener e i9ntencificar las relaciones con el cliente.” (Berry L, 1983, Pag.
110)

1.10.1. Definicién de gestion de cliente

La gestion de clientes es un proceso de fidelizacién de los clientes, esto hace que
los clientes esporadicos se transformen en clientes fieles que mantienen estrechos
vinculos con la empresa y que pueden difundir mensajes positivos y atraer a nuevos

consumidores (Mejia, 2009).
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1.11. Las 8 p del servicio (producto, plaza, promocién, precio, personas,
evidencia fisica, proceso, productividad)

Producto o Servicio. Debe ofrece valor a los clientes y satisfacer “mejor” sus
necesidades que otras propuestas de valor de la competencia.

Plaza implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse y a traves
de que canales (fisicos o digitales). Rapidez, comodidad y conveniencia son
factores claves para la entrega eficaz de un servicio.

Precio para los clientes este elemento representa el costo que se ve afectado
por el costo del tiempo y el esfuerzo. Por lo que para su fijacion deben considerarse
estos costos extras para el cliente poder obtener los beneficios deseados.

Proceso: Procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la
promesa ofrecida y pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal
disefiados producen entregas lentas, ineficientes, burocraticas, convirtiendo al
proceso general en una experiencia decepcionante atentando también contra la
moral de los empleados disminuyendo sus niveles de productividad.

Promocion: Tres elementos claves a comunicar; a los clientes/prospectos;
informar, persuadir, actuar. Se consideran comunicaciones educativas destacando
en las mismas los beneficios del servicio, lugar donde y cuando recibirlo y como
participar en el proceso. Los medios son diversos usualmente todos aquellos
aplicados al marketing en general siempre que promuevan la participacion y el
involucramiento.

Physical (entorno): La decoracion de las areas donde se recibe u otorga la
experiencia de servicio debe recibir un tratamiento bien analizado y procesado pues
ejerce un fuerte impacto en la impresion de lo que sera la experiencia de servicio,
dada la ingente necesidad del cliente de elementos tangibles en todas las etapas
de la experiencia de servicio.

Personal: Las personas reciben el servicio dada la interaccion con otras
personas prestadoras del servicio. Entrenamiento, capacitacion y motivacion se
distinguen como elementos claves para garantizar la eficiente entrega del servicio,

la satisfaccion del cliente haciendo mas intensa la experiencia.
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Productividad (y calidad): Ambos elementos se consideran unidos pues la
productividad busca el mejor resultado al menor costo y la reduccion del costo debe
no afectar la calidad del servicio a entregar la cual siempre debe ser evaluada desde
la perspectiva del cliente.

Todos estos factores trabajan en conjunto y hacen posible que los servicios
y la promesa que se ofrece al cliente pueda ser entregada a tiempo, con una buena
experiencia, valor agregado y la mejor calidad posible. (Lovelock C y Wirtz J, 2009,

pag. 72)

1.12. Comportamiento del cliente en los encuentros de servicio

Hay importantes diferencias entre los servicios en lo concerniente al marketing.
Estas quedan de manifiesto al evaluar si el servicio esta dirigido a los clientes en
persona o hacia sus posesiones, si las acciones y los resultados del servicio son
tangibles o intangibles, si los clientes necesitan participar en la produccion del
servicio, y cuanto contacto (si hay alguno) necesitan tener con las instalaciones del

servicio, los empleaos y otros clientes.

1.13. Categorias generales de servicios

Al considerar a los servicios desde esta perspectiva, podemos clasificarlos en cuatro
grupos generales: unos con base en acciones tangibles, dirigidas al cuerpo de las
personas 0 a sus posesiones fisicas, y otros dirigidos a acciones intangibles,
enfocadas a la mente de la gente o0 a sus bienes intangibles.

Un proceso es un méetodo especifico de operacion o una serie de acciones
gue generalmente implican varios pasos que con frecuencia necesitan realizarse en
una secuencia definida. En los servicios se procesan tres categorias generales:

personas, objetos fisicos y datos.

1.13.1. Proceso hacia las personas
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Desde tiempos antiguos, las personas han buscado servicios para si mismas: ser
transportadas, alimentadas, hospedadas, curadas o embellecidas. Para recibir este
tipo de servicios, los clientes deben ingresar personalmente al sistema de servicios.

Si usted, como cliente, desea los beneficios que un servicio de proceso ofrece
a las personas, debe estar preparado para cooperar de manera activa con la
operacion del servicio. Los gerentes deben pensar en el proceso y los resultados
desde el punto de vista de lo que le sucede al cliente (0 al objeto fisico que es
procesado).

El hecho de reflexionar sobre el proceso de servicio ayuda a identificar no
sélo los beneficios que se han creado en cada etapa del proceso, sino también los
costos no econdmicos que han realizado los clientes en términos de tiempo,

esfuerzo mental y fisico e incluso de temor y dolor. (Lovelock C, Pag. 36)

1.13.2. Proceso hacia las posesiones

Con frecuencia, los clientes le solicitan a las empresas de servicios que den un
tratamiento tangible a alguna posesion fisica (una casa que ha sido invadida por
insectos, un seto que ha crecido demasiado, un elevador descompuesto, un

paguete que es necesario enviar a otra ciudad, ropa sucia o una mascota enferma).

Muchas de esas actividades son operaciones de manufactura hasta cierto
punto, y no implican una produccion y consumo simultaneos. En cada caso, el
resultado debe ser una solucién satisfactoria al problema del cliente.

En este tipo de servicios los clientes intervienen fisicamente menos que en
los servicios de atencion personalizada. Considere la diferencia entre la
transportacion de pasajeros y de paquetes. En el primer caso usted tiene que
participar en el viaje para obtener el beneficio decir de un lugar a otro. Sin embargo,
en el caso de los paquetes, usted los deposita en un buzén de correo o en el
mostrador (o le pide a un mensajero que lo recoja en su casa u oficina) y espera a
gue sean entregados al destinatario. (Lovelock C, Pag. 37)

La caducidad del servicio se refiere a que los servicios no pueden

almacenarse para su venta o uso posterior. Algunos médicos cobran a los pacientes
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las citas que éstos cancelan porque el valor del servicio existia Unicamente en ese
momento y desaparecié cuando el paciente no llegé. La caducidad de los servicios
no constituye un problema cuando la demanda es constante. Sin embargo, cuando
la demanda fluctta, las empresas de servicios suelen enfrentar graves problemas.
( kotler P y Armstrong G, 2012, 237-238).
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Capitulo Il. Comportamiento del consumidor y estrategias de marketing

El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen
lo que necesitan y desean mediante la creacién, oferta y libre intercambio de
productos y servicios de valor con otros grupos e individuos (Kotler P. y., 2012, pég.
5) . Este capitulo comprende los diferentes comportamientos de los consumidores

y las estrategias de marketing.

2.1. Concepto de comportamiento del consumidor

Segun Schiffman (2002) “El comportamiento del consumidor se define como aquel
gue los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los
productos y servicios que consideran satisfaran sus necesidades” (pag. 48).

Durante la década de 1990 y hasta la llegada del siglo XXI, la accion del
marketing tradicional ha tenido un desarrollo relativamente estable, caracterizado
por una demanda previsible y una competencia visible, en donde el entorno
comercial cambia de forma radical.

Estudios realizados han permitido tener conocimiento de que el marketing se
desprende de la ciencia econémica, que surge como consecuencia de la necesidad
de conocer aquellos factores que afectan la oferta y la demanda y el desarrollo de
los productos y servicios, asi como su proceso de comercializacion, y de como
entender el comportamiento de los consumidores. (Viveros, 2009, pags. 9-10)

Para Philip Kotler, considerado uno de los tedricos mas solidos de esta
disciplina, es: Proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de

productos y valores con otros.
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Filosofia gerencial segun la cual el logro de las metas de la organizacion
depende de determinar las necesidades y los deseos de los mercados meta y
proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los
competidores. (L.A.D.E., 2017, pags. 12-18).

2.2. Modelo del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor como una disciplina del marketing comenzoé
cuando los estudios comprendieron que los consumidores no siempre actuaban de
forma prevista conforme a la teoria del marketing. Monferrer (2013) afirma “El
estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus necesidades
es una cuestion fundamental y un punto de partida inicial sobre el que poder
implementar con eficacia las diferentes acciones de marketing emprendidas por las

empresas” (pag.61).

La expresion comportamiento de compra del consumidor designa aquella
parte del comportamiento de las personas asociado a la toma de decisiones a lo
largo del proceso de adquisicibn de un producto, con tal de satisfacer sus
necesidades. Este comportamiento de compra presenta una serie de caracteristicas

béasicas:

1. Es complejo, ya que existen muchas variables internas y externas que
influyen en el comportamiento.

2. Cambia con el ciclo de vida del producto, debido a que el comportamiento de
compra supone un proceso de aprendizaje y adquisicion de experiencia por
parte del consumidor sobre las caracteristicas y beneficios del producto.

3. Varia segun el tipo de productos, por el hecho de que no todos los productos
tienen el mismo interés ni representan el mismo riesgo para el consumidor.

4. La primera pregunta que nos surge a la hora de hablar del comportamiento
del consumidor es plantearnos cual es la finalidad de su estudio por parte de
la empresa. (Gary, 2012, pag. 213)

En este sentido, podemos decir que, de forma general, a través del estudio

del comportamiento de sus consumidores, la empresa busca:
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1. Identificar de modo mas efectivo las necesidades actuales y futuras de
sus clientes.
2. Mejorar la capacidad de comunicacion con ellos.

3. Obtener su confianza y asegurar su fidelidad.

Planificar de modo mas efectivo la accion comercial. (Coca Carasila, 2008, pag.
393)

Por lo tanto, el estudio del comportamiento del consumidor conlleva un

beneficio mutuo en la relacion de intercambio, que no afecta unicamente de forma

positiva a la empresa, sino también al propio consumidor:

1. Beneficio para el consumidor: facilita, orienta y hace mas satisfactoria la
compray el consumo de los productos.
2. Beneficio para la empresa: supone una estrategia comercial mas adaptada

al consumidor, lo cual incrementara la demanda de los productos ofrecidos.

Hay una serie de cuestiones a tener en cuenta por parte de los responsables
de marketing que estudian al consumidor, las cuales constituyen las dimensiones

del analisis:

¢Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la

decision de adquirir el producto, si es el consumidor o quien influye en él.

¢, Qué compra? Analizar el tipo de producto que selecciona entre las distintas

alternativas que valora.

¢, Por qué compra? Estudiar cuales son los motivos por los que adquiere el producto,

basandose en los beneficios o satisfaccién de necesidades que suponen.

¢, Como compra? En relacion con el proceso de compra: si la decision es razonada

0 emocional, si la paga en efectivo o con tarjeta de crédito, etc.

¢,Cuando compra? Conocer cual es el momento en que compra y la frecuencia con

gue lo hace.

¢,Donde compra? Determinar el lugar de adquisicion, los puntos de distribucion a

los que acude.
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¢,Cuanto compra? Estudiar la cantidad de producto adquirida, averiguando ademas

si la compra es repetitiva o no. (Philip, 2012, pag. 125)

A través de dar respuesta a las anteriores cuestiones la empresa sera capaz

de definir de forma precisa los habitos de compra de sus consumidores.

Teniendo claro qué supone el comportamiento del consumidor, por qué es
importante su estudio y cudles son las cuestiones basicas sobre las que profundizar,
el responsable de marketing debe plantearse cual es el punto de partida que debe
tomar como referencia con tal de proceder al andlisis de forma estructurada. En este
sentido, el modelo de respuesta simple, también conocido como modelo de estimulo
respuesta, permite aglutinar de forma clara y ordenada los diferentes factores y
condicionantes a tener en cuenta a la hora de determinar de qué forma responden
los consumidores a los distintos estimulos externos que reciben en el mercado.
(Gary, 2012, pag. 227)

2.3. Condiciones del comportamiento del consumido

El comportamiento de compra del consumidor se origina a partir de determinados
estimulos externos que este recibe, los cuales son gestionados internamente en
funcién de sus propias caracteristicas. En este sentido podemos diferenciar dos
tipos de condicionantes del comportamiento del consumidor: externos e internos.
(Viveros, 2009, pags. 10-11).
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2.3.1. Condicionantes externos

Dentro de los condicionantes externos diferenciamos dos fuentes de estimulo:

Estimulos de marketing: consisten en las acciones emprendidas por la
empresa con tal de incidir en nosotros motivando la compra de sus productos. En
concreto, englobarian las cuatro Pes: producto, precio, distribucién y comunicacion.
Seran los Unicos estimulos controlables directamente por el especialista de
marketing.

Estimulos del entorno: formados por las principales fuerzas vy
acontecimientos del macro entorno del consumidor, tales como la economia, la

tecnologia, la politica, la sociedad y la cultura, la demografia o la legislacion.

2.3.2. Condicionantes internos

Las decisiones de compra se encuentran influidas, en gran medida, por factores que
pertenecen al propio mundo del comprador. Estos factores pueden clasificarse en:
culturales, sociales, personales y psicolégicos. (Monferrer, 2013, pag. 132)

2.4. Fases del proceso de decisién de compra

La eleccién del consumidor deriva de la interaccibn compleja de los distintos
factores analizados en el apartado anterior. Aunque el responsable de marketing no
tiene influencia directa en la mayoria de ellos, estos factores pueden ser Utiles a la
hora de identificar a los consumidores potenciales y a disefiar los productos de
forma que se acoplen de la mejor manera posible a sus necesidades.

En el presente apartado nos centraremos en el analisis de las diferentes
etapas por las que puede pasar el comprador en su proceso de decision de compra.

Para ello utilizaremos un modelo basado en cinco etapas: reconocimiento de la
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necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de
compra y comportamiento post-compra.

Debemos tener en cuenta que, a pesar de que analizaremos cada una de las
etapas, el consumidor no siempre pasara por todas ellas. Asi, por ejemplo, en
productos de compra habitual como la pasta de dientes, lo mas probable es que el
consumidor pase de la etapa de reconocimiento de la necesidad a la etapa de
decision de compra directamente. (Aleman, 1992, pag. 131)

2.4.1. Reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra comienza cuando el consumidor reconoce tener un problema
0 necesidad. Es decir, el consumidor percibe una diferencia entre su estado actual

y el estado deseado.

Hay necesidades de tipo basico (como comer, beber, calentarse, etc.) que
son necesarias para que el cuerpo humano siga funcionando y, por lo tanto, se
originan mayormente a partir de estimulos internos. Y, por otro lado, encontramos
necesidades de tipo afectivo y social (como formar parte de un grupo, sentirse
integrado, necesidad de estatus y reconocimiento social, etc.) que se originan en

mayor medida a partir de estimulos externos. (Monferrer, 2013, pag. 136)

La empresa debe identificar los factores desencadenantes de la necesidad
mediante el estudio del consumidor, especialmente en el caso de compras
discrecionales, que se producen con escasa frecuencia, asociadas a articulos de
lujo, paquetes de vacaciones o entretenimiento. Un ejemplo claro de las acciones
llevadas a cabo por las empresas del sector terciario para promover la aparicion de
la necesidad por parte del consumidor lo encontramos en los escaparates, que
pretenden ser estimulo y reclamo para que el consumidor entre en el

establecimiento interesado por alguno de los productos expuestos.
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2.4.2. Busqueda de informacion

La informacién es fundamental para poder tomar una decisién. La busqueda de
informacion que haga el consumidor dependera del tipo de consumidor que sea y
de la implicacion que el producto en cuestidon tenga para él (importancia del gasto,

implicaciones sociales, repercusiones en su imagen, aspectos afectivos, etc.).
En este sentido, podemos distinguir dos niveles de busqueda de informacion:

Busqueda de atencién intensificada: es el caso en el que el consumidor no
lleva a cabo una busqueda activa de informacién, pero se muestra receptivo a la
informacion asociada a un determinado producto (anuncios, opinion de amigos,

etc.).

Busqueda activa de informacién: en este caso el consumidor si que
intensifica su labor de busqueda, intentando localizar informacion del producto a
partir de fuentes diversas (material de lectura, amigos, Internet, visita a
establecimientos, etc.).

La importancia relativa de cada una de estas fuentes, nuevamente, es
variable. Asi, la mayor cantidad de informacién que le llega al consumidor proviene
de las fuentes comerciales (ejercen una funcion informativa). Sin embargo, las mas
eficaces en cuanto a la influencia que ejercen sobre el consumidor son las fuentes

personales (ejercen una funcion de evaluacion). (Viveros, 2009, pag. 17)

2.4.3. Evaluacién de alternativas

Llegado al conjunto final de eleccion, ¢como elige el consumidor entre las distintas
alternativas? El especialista de marketing deberé tratar de saber como procesa el
consumidor la informacién hasta llegar a una decision final. Sin embargo, esto no

sera facil ya que, por norma general, los criterios de decisién de compra varian entre
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consumidores. En todo caso, el repaso a algunas ideas basicas nos ayudara a

comprender este proceso.

Lo primero que hemos de tener en cuenta es que, el consumidor, lo primero
que hace al plantearse la satisfaccion de una necesidad es comparar entre
productos sustitutivos que puedan satisfacerla y, seleccionado el tipo de producto,
compara entre las diferentes marcas competidoras. Ademas, es importante tener
presente que, en esta comparacion, no solo se evalla el producto fisico, sino
también otros elementos o atributos asociados a €l, que en conjunto conforman lo

gue denominamos las expectativas de valor de un producto:

1. Instalaciones del establecimiento comercial.

Calidad del producto.

Profesionalidad de los vendedores del establecimiento.
Precio.

Sentimientos generados por el producto y establecimiento.

o 0k w DN

Aspectos sociales de la compra: marca, imagen, reputacion.

Teniendo esto claro, de forma simplificada podriamos decir que el consumidor

evalla las alternativas finales a través de un proceso mental interno.

2.4.4. Decision de comprar

Durante la fase de evaluacion, el consumidor puntia las diferentes marcas y se
forma una intencién de compra. Por lo general, la decision del consumidor sera la

de comprar la marca mas valorada, pero hay factores. Estos son:

Actitudes de otras personas: se refiere a influencias ejercidas en el ultimo
momento por otras personas que puedan alterar la intencion inicial del consumidor

(ej.: el dependiente que nos atiende nos empuja hacia la compra de otra marca).
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Factores situacionales no previstos: aspectos no esperados por el
consumidor que le llevan a alterar su intencion inicial. (ej.: quedarse en paro, que

ya no quede producto, que su precio haya subido, etc.).

2.4.5. Comportamiento pos compra

Tras la compra efectiva del producto y su instalacién o uso, se generan una serie
de sentimientos fundamentales en el consumidor que resultan clave en dos
aspectos: cara a su comportamiento futuro de compra y cara, boca-oido ejercido

por este sobre otros agentes.

De hecho, a posteriori, el consumidor tiende a buscar informacién y opiniones
qgue refuercen su conviccion sobre la decision tomada. Esto se debe a lo que se
conoce como disonancia cognitiva, que recoge el estado de duda respecto a la
decision tomada que se genera en el consumidor en el momento inmediatamente
posterior a la compra. En este sentido, desde el area de marketing de la empresa
se debe tratar de reforzar la creencia de la «compra bien hecha» con tal de lograr
la satisfaccidon, confianza y lealtad de sus consumidores, factores que favoreceran

la repeticién de compra.

Por contra, que el comprador sienta insatisfaccién respecto a su compra no

favorece la repeticion y propicia acciones negativas del individuo contra la empresa,

2.5. Tipos de comportamientos de compra

No todos los procesos de compra siguen todas las fases descritas anteriormente.
En efecto, existen grandes diferencias entre comprar un paquete de sal, una raqueta
de tenis, una alfombra o un coche. El que se sigan o no cada una de estas fases

dependera del tipo de comportamiento de compra.
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En general, podemos clasificar los comportamientos de compra en funcion
de dos variables: el grado de implicacion del comprador y el grado en que se den

diferencias entre marcas.

2.5.1. Comportamiento complejo de compra

Es el caso de compras caras, poco frecuentes, con riesgo, altamente expresivas y
en las que existen diferencias significativas entre marcas. Normalmente el
consumidor no sabe demasiado acerca de la categoria del producto y tiene mucho

que aprender (ej.: un ordenador, un coche, una moto).

Desde el punto de vista del consumidor, este entra en un proceso de
aprendizaje, donde desarrolla creencias, después actitudes y finalmente un

comportamiento de compra.

Desde el punto de vista de la empresa, esta debe llevar a cabo estrategias
gue ayuden al consumidor a comprender el producto. Asi, hay que diferenciar las
caracteristicas de la marca, utilizar medios escritos y largos textos para describir los
beneficios del producto y motivar a la fuerza de ventas y a las fuentes personales

del comprador para que influyan en la eleccion de nuestra marca.

2.5.2. Comportamiento reductor de disonancia

Se refiere a compras caras, poco frecuentes, con cierto riesgo, componente
autoexpresivo y en las que existen pocas diferencias entre marcas (ej.: azulejos,

articulos de decoracién o del hogar).

Desde el punto de vista del consumidor, este buscarad qué es lo que hay
disponible, pero comprara rapidamente debido a que las diferencias entre marcas
no son pronunciadas. Es posible que tras la compra se experimente la disonancia

cognitiva.
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Desde el punto de vista de la empresa, esta debe tener en cuenta que el
consumidor respondera al buen precio y a la buena ubicacion del establecimiento.
Ademas, las comunicaciones de marketing deben proveer creencias y evaluaciones

gue ayuden al consumidor a sentirse bien con la marca elegida.

2.5.3. Comportamiento de busqueda variada

Tiene lugar en compras poco caras, frecuentes, con poco riesgo, sin componente
auto expresivo y en las que existen diferencias entre marcas (ej.: galletas, café,

detergentes, productos de gran consumo en general).

Desde el punto de vista del consumidor, este tiene ciertas creencias sobre
las marcas y escoge una de ellas sin detenerse demasiado, evaluandola durante el
propio consumo. La siguiente vez puede escoger otra marca para salir del
aburrimiento o para probar un gusto diferente. Asi, el cambio de marcas suele darse

por variedad mas que por insatisfaccion.

Desde el punto de vista de la empresa, distinguimos entre las empresas
seguidoras y la empresa lider. Las primeras promocionaran la busqueda variada a
través de precios bajos, cupones, muestras gratuitas y publicidad, que den razones

para probar algo nuevo.

La empresa lider promocionara la compra habitual a través del dominio de
espacios, evitando la ausencia de stock y realizando frecuentes anuncios

recordatorios.

2.5.4. Comportamiento habitual de compra

Se da en compras poco caras, frecuentes, con poco riesgo, sin componente auto
expresivo y en las que no existen diferencias entre marcas (ej.: sal, frutas, carnes,

productos de bajo precio y compra frecuente en general).
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Desde el punto de vista del consumidor, este busca una marca que, en
general, sigue eligiendo por una cuestion de habito mas que de fidelidad. Son
pasivos a la informacion, de forma que no suelen buscar mucha informacion ni de
marcas ni atributos.

Desde el punto de vista de la empresa, resulta util utilizar el precio y las
promociones como incentivos para las pruebas de producto. En cuanto a la
publicidad, los textos deben hacer hincapié solo en unos pocos puntos clave, siendo
importantes los simbolos visuales. Del mismo modo, las campafias deben ser
frecuentes y con mensajes de corta duracion, siendo la television mas efectiva que

los medios escritos.

2.6. Estrategias de marketing

La seleccién de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de
alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara la
implementacion de un conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible en un
horizonte temporal y un presupuesto concreto, las cuales seran vistas en capitulos
sucesivos mas adelante. (Kotler P. y., 2012, pag. 213)

A continuacién se presentan las principales tipologias de estrategias de
marketing a considerar por la empresa: estrategias de crecimiento, estrategias
competitivas y estrategias segun la ventaja competitiva.

Estrategias de crecimiento

Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya sea en las ventas,
en la participacion de mercado o en los beneficios. Pueden ser de tres tipos:

Estrategias de crecimiento intensivo: persiguen el crecimiento mediante la
actuacién en los mercados y/o productos con los que la empresa ya opera. Dentro
de esta categoria distinguimos tres tipos:

Estrategia de penetracion: crecer mediante los productos existentes en los
mercados actuales.

Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a través de la comercializacion

de los productos actuales en nuevos mercados. Generalmente se da a partir de una
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expansion geografica, si bien puede acometerse por otras vias, como la utilizacion
de canales de distribucién alternativos o la actuacién sobre nuevos segmentos de
mercado.

Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de nuevos productos o
reformulaciones de los existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas, mejorando su
calidad, etc.) dirigidos a los mercados actuales.

Estrategias de crecimiento por diversificacion: persiguen el crecimiento
basandose en las oportunidades detectadas en otros mercados distintos al actual
en los que introducen productos distintos de los actuales.

Dentro de este tipo de estrategias podemos diferenciar entre:

Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): las nuevas actividades
emprendidas por la empresa no guardan ninguna relacion con las actuales.

Por ejemplo, el Grupo Pascual, ademas de su actividad en el sector lacteo, tiene
negocios en el sector constructor e inmobiliario.

Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): las nuevas
actividades emprendidas por la empresa comparten una base comudn con las
actuales.

Estrategias de crecimiento intensivo y por diversificacion

Estrategias de crecimiento por integracion: persiguen el crecimiento a través de un
desarrollo que puede orientarse en tres direcciones:

Estrategia de integracion vertical hacia atras: adquirir o tomar una participacion
significativa en otras empresas proveedoras.

Estrategia de integracién vertical hacia delante: adquirir o tomar una participacion
significativa en otras empresas distribuidoras.

Estrategia de integracion horizontal: adquirir o tomar una participacion significativa

en otras empresas competidoras.

2.7. Estrategias competitivas de Kotler



31

En funcion de la posicion relativa de nuestra empresa frente a la competencia

podemos distinguir cuatro tipos de estrategia:

Estrategia de lider: aquel producto que ocupa la posicion dominante en el

mercado y asi es reconocido por sus competidores.

En este caso la empresa buscard mantener su posicion, seguir creciendo
para distanciarse aun mas de sus competidores y hacer frente a aquellas

organizaciones que siguen estrategias de retador.

Estrategia de retador: aquel que, sin ocupar la posicion de lider, pretende

alcanzarla.

Para ello desarrollara estrategias agresivas hacia el lider utilizando sus
mismas armas, o a través de acciones en otras dimensiones en las que el lider es
débil.

Estrategia de seguidor: aquel que posee una cuota de mercado reducida y

adopta un comportamiento de seguimiento de las decisiones de sus competidores.

Busca, pues, una pacifica coexistencia en el mercado concentrandose en
los segmentos del mercado en los que goza de una mejor posicion. Nunca adoptara

acciones agresivas sobre el lider.

Estrategia de especialista: la empresa se concentra en uno O varios
segmentos, buscando en ellos un hueco de mercado especifico en el que pueda

mantener y defender una posicién de lider frente a los competidores.
Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter

Finalmente, en funcion de la fuente mayoritaria sobre la que construir la
ventaja competitiva perseguida, asi como de la amplitud de mercado al que se
quiere dirigir (actuaciéon sobre su totalidad o sobre algin segmento especifico) la

empresa puede optar por tres tipos de estrategia:
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Estrategia de costes: la organizacion esta actuando en todo el mercado y la
ventaja competitiva que busca es la de reducir costes (se suele utilizar en mercados

de productos poco diferenciados).

Por ejemplo, empresas como Ikea, Lidl, Media Markt o Ryanair basan su ventaja
competitiva en sus bajos costes, lo que les permite acudir al mercado con precios

mas bajos.

Estrategia de diferenciacion: la organizacion estd actuando en todo el
mercado y la ventaja competitiva que busca es la de diferenciar su producto.

Estrategia de enfoque o especializacidn: la organizacion no se dirige a la
totalidad del mercado sino a un segmento especifico. Dentro de ella, se puede

buscar una estrategia de costes o diferenciacion.

2.7.1. El marketing operativo: ejecucion y control

Una vez formulada la estrategia de marketing mas adecuada, es necesario prever
su implementacién a través de un conjunto de acciones que le den soporte y
ejecucion. Dicho programa de acciones se concreta en cuatro tipos de decisiones
(producto, precio, distribucibn y comunicacion) a las que conocemos como
«marketing mix».

Todas estas acciones deben de estar coordinadas y ser coherentes, ya que
las cuatro decisiones deben de contribuir a la consecucién de los objetivos de
marketing marcados. En este sentido, para garantizar esta coordinacién se debe
establecer:

1. Una programacion temporal y espacial de las diferentes acciones.
2. Una asignacion de los recursos implicados y necesarios en cada accion

(humana, material y econémica).

Por ultimo, para asegurarnos de que se han alcanzado los objetivos planeados a
través de las acciones y decisiones tomadas, es preciso realizar una ultima labor de
control que incluya las siguientes fases:

1. Medicién de los resultados (dependeran directamente de los objetivos

marcados).
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2. Comparacion entre previsiones y realizaciones (para saber si se han

cumplido los objetivos 0 no y en qué medida se han producido desviaciones).

3. Determinacion de acciones correctoras (para reconducir desviaciones sobre
los resultados esperados).

Para que la labor de control sea util, estas fases deben de realizarse

secuencialmente a lo largo del horizonte temporal del plan y no solo a su

finalizacién. De esta manera, se podran ir introduciendo medidas correctoras tan

pronto como los errores se vayan produciendo.

2.8. Creacion de relaciones de lealtad a largo plazo

El Unico valor que su empresa es capaz de generar, es aquel que se deriva de los
clientes... tanto de los que tiene ahora como de los que tendra en el futuro. El éxito
comercial depende de captar, mantener y aumentar el nimero de clientes de la
empresa. Estos constituyen la Gnica razén para construir una fabrica, contratar
empleados, programar juntas, instalar redes de fibra Optica, e involucrarse en

cualquier actividad empresarial. Sin clientes no hay negocio.

Actualmente las empresas enfrentan una competencia mas dura que nunca.
Por fortuna, dejar atras la filosofia basada en productos y ventas para asumir una
de marketing holistico les da la oportunidad de tener un mejor desempefio que la

competencia.

2.8.1. Valor percibido por el cliente

Los clientes estan mejor informados y educados que nunca, y tienen las
herramientas para verificar lo que ofrecen las empresas, y para buscar mejores

alternativas.
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En dltima instancia, ¢ qué factores toman en cuenta los clientes para hacer
sus elecciones? La respuesta es que tienden a maximizar el valor dentro de los
limites de los costos de busqueda y un conocimiento, movilidad e ingreso limitados.

Los clientes calculan cual oferta creen que les otorgara el mayor valor
percibido por la razén que sea y actuaran en consecuencia. El hecho de que la
oferta esté a la altura de sus expectativas afecta la satisfaccion del cliente y tiene
un impacto sobre la probabilidad de que éste vuelva a comprar el producto.

El valor percibido por el cliente (CPV) es la diferencia entre la evaluacion que
el cliente hace respecto de todos los beneficios y todos los costos inherentes a un
producto.

El beneficio total para el cliente es el valor monetario percibido del conjunto
de beneficios econdémicos, funcionales y psicolégicos que los consumidores
esperan recibir de una determinada oferta de mercado, como resultado del
producto, el servicio, las personas involucradas en la transaccion y la imagen.

El costo total para el cliente es el conjunto de costos en que incurren los
clientes al evaluar, obtener, usar y finalmente deshacerse de una oferta de mercado
determinada. Incluye costos monetarios, de tiempo, de energia y psicologicos.

El valor percibido por el cliente entonces se basa en la diferencia entre los
beneficios que el cliente obtiene y los costos en que incurre. El especialista en
marketing puede aumentar el valor de la oferta para el cliente, al incrementar los

beneficios econémicos, funcionales o emocionales, y/o al reducir uno 0 mas costos.

2.8.2. Aplicacién de concepto de valor

“El precio real de cualquier cosa incluye el esfuerzo y el trabajo que da adquirirla”.
El costo total para el cliente involucra también los costos de tiempo, de energia y
psicolégicos que se gastan en la adquisicion, uso, mantenimiento, propiedad y

desecho del producto.

El comprador evalla estos elementos junto con el costo monetario para
calcular lo que se denomina costo total para el cliente. EI comprador elegira

cualquier fuente que le ofrezca la percepcion de mayor valor.
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Los especialistas en marketing acostumbran a llevar a cabo un analisis de

valor para el cliente, el cual revela las fortalezas y debilidades de la empresa en

comparacion con las de sus competidores.

Los pasos de este analisis son:

1.

Identificar los atributos y beneficios que valoran los clientes. Se pregunta a
los clientes qué atributos, beneficios y niveles de desemperio buscan al elegir
un producto y un proveedor. Los atributos y beneficios deben definirse con
amplitud, de manera que abargquen toda la informacién relacionada con las
decisiones de los clientes.

Evaluar la importancia cuantitativa de los diferentes atributos y beneficios. Se
pide a los clientes que califiquen la importancia de diferentes atributos y
beneficios. Si las calificaciones difieren demasiado, el especialista en
marketing debera agruparlos en distintos segmentos.

Evaluar el desempefio de la empresa y de sus competidores en cada uno de
los diferentes atributos mencionados por el cliente, y en funcién de la
importancia concedida. Los clientes describen como perciben el desempefio
de la empresa y de los competidores respecto de cada atributo y beneficio.
Examinar cémo califican los clientes de un segmento especifico el
desemperio de la empresa en comparacion con su competidor principal para
un atributo o beneficio individual. Si la oferta de la empresa excede la oferta
del competidor en todos los atributos y beneficios importantes, podra cobrar
un precio mas alto (y, por lo tanto, tener mayores ganancias), o cobrar el
mismo precio y obtener mayor cuota de mercado.

Supervisar la evolucién del valor percibido a lo largo del tiempo. La empresa
debe actualizar cada cierto tiempo sus estudios de valor para el cliente y sus
evaluaciones de la posicion de sus competidores, a medida que la economia,

la tecnologia y otras condiciones de modifican.
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2.9. Procesos de eleccion e implicaciones

Esta claro: los compradores operan bajo diversas limitantes, y ocasionalmente
hacen elecciones que dan mas peso a su beneficio personal que al beneficio de la
empresa.

El valor percibido por el cliente es un marco util, valido en muchas
situaciones, y que genera gran informacion intuitiva. Sugiere que el vendedor debe
evaluar tanto el beneficio total como el costo total para el cliente asociados a cada
una de las ofertas de los competidores, para saber en qué posicion se clasifica su
oferta en la mente del comprador. Por otro lado, indica que el vendedor en
desventaja tiene dos opciones: aumentar el beneficio total para el cliente, o disminuir

el costo total para el cliente.

2.9.1. Entregando un alto valor al cliente

Los clientes muestran diversos niveles de lealtad a marcas, tiendas y empresas
especificas. Oliver define la lealtad como “un profundo compromiso de recompra,
o la tendencia a seguir siendo cliente habitual de un producto o servicio en el futuro,
a pesar de los factores situacionales y de los esfuerzos de marketing que
potencialmente pudieran causar cambios en el comportamiento”.

La propuesta de valor consiste en el conjunto total de beneficios que la
empresa promete ofrecer; por lo tanto, constituye una valoracibn mas completa que
el posicionamiento central de la oferta. Por ejemplo, el posicionamiento central de
Volvo ha sido la “seguridad”, pero al comprador se le promete algo mas que un
automovil seguro; otros beneficios incluyen un buen desempefio, disefio y seguridad
para el medio ambiente.

La propuesta de valor es, entonces, una promesa de aquello que los clientes
pueden esperar recibir de la oferta de mercado de la empresa y de su relacién con
el proveedor. Si la promesa se cumple o no depende de la capacidad de la empresa

para administrar su sistema de entrega de valor.
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2.9.2. Satisfaccioén total del cliente

En general, la satisfaccion es el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que
Se genera en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el
uso de un producto (o resultado) contra las expectativas que se tenian.

Si el resultado es méas pobre que las expectativas, el cliente queda
insatisfecho. Si es igual a las expectativas, estard satisfecho. Si excede las
expectativas, el cliente estara muy satisfecho o complacido.

Aunque la empresa centrada en el cliente busca crear altos niveles de
satisfaccion en sus consumidores, ése no es el objetivo ultimo. Acrecentar la
satisfaccion del cliente al disminuir los precios o aumentar los servicios podria
producir menores ganancias. La empresa podria aumentar su rentabilidad por otros
medios, ademas del incremento de la satisfaccion de sus clientes

Las expectativas se producen a partir de experiencias de compra previas,
consejos de amigos y colegas, y la informacion y promesas de las empresas y sus
competidores. Silas empresas elevan demasiado las expectativas, es probable que
el comprador termine decepcionado. Si establecen expectativas demasiado bajas,

no atraeran suficientes compradores.

2.10. Control de la satisfacciéon

Un cliente altamente satisfecho suele ser mas perdurable; compra mas a medida
gue la empresa introduce productos nuevos o mejorados; habla bien a otros sobre
la empresa y sus productos; pone menos atencion a las marcas competidoras, es
menos sensible al precio, y ofrece ideas para el desarrollo de productos y servicios;
ademas, cuesta menos atenderlo que a un cliente nuevo, ya que las transacciones
pueden volverse rutinarias. Una mayor satisfaccion del cliente también se asocia

con rendimientos mas altos y menor volatilidad bursatil.
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Sin embargo, la relacidon entre satisfaccion del cliente y lealtad del cliente no
es proporcional. Suponga que la satisfaccion del cliente se evalla en una escala del
uno al cinco. En una escala muy baja de satisfaccién (nivel uno), es probable que
los clientes abandonen la empresa e incluso hablen mal de ella.

En los niveles dos a cuatro los clientes estdn medianamente satisfechos pero
aun es facil que cambien si reciben una mejor oferta. En el nivel cinco es muy
probable que los clientes vuelvan a comprar, e incluso que hagan buena publicidad
de boca a boca sobre la empresa. Mas alla de las preferencias racionales, una alta

satisfaccion provoca un vinculo emocional con la marca o empresa.
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Capitulo Ill. Modelo de marketing cuantico

Segun vilagines “el cambio constante y rapido, la falta de certeza, junto a la
complejidad y la ambigiiedad estan muy en linea con los nuevos principios cuanticos
que han marcado un salto enorme en la fisica, la tecnologia y sus aplicaciones en

la sociedad”. (Vilaginés, 2019, pag. 16)

3.1. Definicion de marketing cuantico

La palabra cuanto (viene del latin quantum, y significa: ¢ Cuanto?) describe la unidad
mas pequefa que puede considerarse como particula. El fotén es un cuanto de luz
porque no puede partirse en particulas mas finas. El foton se manifiesta cuando un
flujo de electrones golpea un &tomo de tugsteno; los electrones (en movimiento) de
la electricidad chocan con los electrones que giran en 6rbita alrededor del exterior
del &tomo de tungsteno y de ésta colision salta un fotén, un cuanto de luz. (Anonimo,
Blogspot.com, 2007)

El mercadeo cuantico es la unidad mas indivisible de todo el concepto
filosofico de mercadeo, enfocado a la integracion y coordinacion de todas las
funciones corporativas orientadas al cliente interno y externo, la rentabilidad a largo
plazo en funcién del volumen de ventas y la obtencién de retroalimentacion bajo un
esquema multidimensional de observacion mediante investigacion pura y aplicada.

El mercadeo cuantico utiliza el beneficio mutuo entre oferente y demandante
como hilo conector y pivote central, para desarrollar estrategias de mercadeo y
modelos de gerencia de calidad total. Gracias a la naturaleza intangible del
beneficio, es la conciencia humana la que debe tomar decisiones entre alternativas
de accion y generar comportamientos. Es por eso que la teoria cuantica y el
pensamiento filoséfico han servido como pilares de analisis de la conciencia y el
mercadeo como ciencia psicologica aplicada no podia quedarse atras. (Anonimo,

Blogspot.com, 2007).
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Segun Delgadillo es el proceso de atraer naturalmente resultados, como
ingresos, clientes y alianzas estratégicas, pero también contempla algo muy
importante que es como puedes atraer oportunidades de crecimiento para tu

negocio de manera natural y sin esfuerzo (Delgadillo, 2018, pag. 11).

3.2. Importancia del marketing cuéantico

Los modelos que describen el comportamiento del consumidor involucran
causalidad. El determinismo reciproco se refiere a la accion mutua entre factores
como entes independientes pero interconectados.

De otra parte existen dos vertientes de investigacion entre modelos
cognitivos que estudian el impacto de los factores cognitivos en el comportamiento
y los investigadores de comportamiento que estudian el impacto causal del medio
ambiente en el comportamiento (Anonimo, Blogspot.com, 2007).

Tradicionalmente, el mercadeo se ocupa de su parte funcional.
(Posicionamiento, Estrategia, Segmentacion etc.) La parte psicologica del
mercadeo se enfoca en las respuestas que el medio ambiente genera en el
consumidor, los estimulos y sus procesos de aprendizaje. Pero ahora estamos
penetrando en las propiedades cuanticas del mercadeo donde queremos definir un
pivote entre A y B del cual podamos sacar un nucleo funcional de administracion
orientada al cliente interno/externo que funcione como la causa raiz de un sistema
de administracién y nos ayude a anticiparnos a los problemas antes de que estos
se presenten.

Para unificar los conceptos y la divergencia existente entre los investigadores
cognitivos y ambientales, que a traves de modelos de causa y efecto determinan si
el comportamiento esta influenciado por su sistema cognitivo - afectivo o su medio

ambiente (Anonimo, Blogspot.com, 2007).
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El mercadeo cuantico crea un puente directo, a través del cual ambas
corrientes pueden coexistir tomando como plataforma la naturaleza intangible del
beneficio en la conciencia humana que esta comprobada trascender las barreras
del cuerpo y la mente y ofrece un camino para concebir una mente universal de
analisis de mercados.

Para acercarnos mas al analisis de mercados en tiempo presente, en lugar
de construir un modelo de este, deteniendo su comportamiento para entenderlo.
Para despertarle al gerente de mercadeo su capacidad intuitiva de andlisis
combinando sus propias sefiales internas con sus conocimientos académicos
(Anonimo, Blogspot.com, 2007).

Si bien la palabra mercadeo cuantico es nueva, su existencia no lo es.
Solamente propone un proceso mas minucioso de comunicacion y con este mayor
nivel de conciencia por parte del analista de mercados. La conciencia humana
concibe una mente universal, y es aqui donde converge el comportamiento, el medio
ambiente, el sistema cognitivo-afectivo del ser humano y para los propésitos de esta
teoria, cualquier respuesta a un estimulo psicolégico como la aplicacion de una

estrategia de mercadeo.

3.3. Los 4 pilares del marketing cuantico

En esta propuesta de marketing cuantico nos enfocaremos principalmente en la
parte de la mentalidad. Porque realmente todo negocio se basa 80% en mentalidad
y s6lo un 20% en estrategia. Claro que puedes tener resultados sin tener la
mentalidad adecuada pero el proceso va a ser muy doloroso y vas a tener mucha

friccion para llegar a esos resultados. (Delgadillo, 2018, pag. 12)
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3.3.1. Mentalidad cuantica

La teoria del desdoblamiento del tiempo del doctor en fisica francés Jean-Pierre
Garnier Malet, afirma que nuestro cuerpo es una energia con capacidad para
proyectarse hacia el futuro, extrayendo informacion de una realidad paralela y
traerla a nuestra existencia. Segun este cientifico, cada instante que vivimos es una
informacion mental que recibimos inconscientemente sobre nuestro futuro,
procedente de nuestro “otro yo”, formado de energia cuantica.

En este sentido, dice Garnier que hay que tener un pensamiento positivo en
la resolucion de los conflictos (y afiado yo entre los eternos contrarios), ya que el
“yo” de la “otra dimensidn” nos dara la informacion correcta mediante una resolucion
satisfactoria de los problemas (Martos, 2018 , pag. 255).

Quizas tenemos ahi la primera regla del pensamiento cuantico: aprender a
pensar. Segun Garnier, es nuestra manera de vivir y pensar la que desencadena
nuestro desequilibrio y, tan solo nuestra manera de vivir y pensar, puede volver a
poner orden en nuestros desérdenes. Asi, modificando los pensamientos y sus
proyectos, se puede crear y actualizar posibilidades futuras.

Cada pensamiento es una energia que se presenta bajo dos polos: positivo
0 negativo. Toda persona esta atrapada existencialmente entre el bien y el mal, es
decir, puede liboremente ser buena o mala persona y decidir el sentido de su vida en
funcién de dicha primogénita eleccién moral en orden a satisfacer las necesidades
humanas descritas en la piramide de Maslow (Martos, 2018 , pags. 255-258).

La mente cuantica es un nuevo paradigma pensativo sustentado en un
racionalismo espiritual que, inherentemente, requiere una reinterpretacion en el
modo de conocer, pensar y actuar. La mente cuantica invita a un revisionismo de la

psicologia cognitiva mediante el empoderamiento consciente de los pensamientos

por parte del sujeto cognoscente.
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Tales son las derivaciones que se desprenden de los postulados expuestos
por los cientificos Jean-Pierre Garnier Malet(2012)y Joe Dispenza(2012)en sus
obras cambia tu futuro por las aperturas temporales y deja de ser tU, la mente crea
la realidad, respectivamente. Asi, veamos a continuacion, como estas dos visiones
cientificas, sustentadas en los aportes de la fisica cuantica, han cambiado la
cosmovision de nuestra realidad, invitando ambos modelos de cognicion al
abandono del viejo mundo tal como lo conocemos y abrazar el nuevo mundo por

descubrir en el interior de cada uno de nosotros. (Martos, 2018 , pag. 298)

3.3.2. Formula de mentalidad cuéantica

Para Delgadillo esta basada en tres elementos importantes: el primero es el
“agradecimiento”, el segundo es el “amor” y el tercero es el como tu puedas
“engafiar al cerebro” de forma inteligente.

En el tema del agradecimiento primero veremos la importancia de la gratitud,
la cual es uno de los pilares mas importantes, ya que te ayudara a abrir lo que es la
puerta a la abundancia. Entonces una de las primeras claves para que este proceso
de gratitud te ayude, y es algo que te recomiendo que desarrolles todos los dias, es
el tema de la “gratitud exagerada”.

Es no sélo agradecer por las cosas normales o comunes por las que siempre

se agradece, como por ejemplo agradecer por tu vida o por tu familia, sino que en
el caso de la gratitud exagerada debemos centrarnos incluso en cosas mas sencillas
0 pequefas.
Es decir agradecer aquellas pequefias cosas que si no las tuviéramos, nuestra vida
seria mas complicada o insatisfactoria pero que como son cosas normales o
comunes olvidamos su importancia. Al hacer este ejercicio te estaras poniendo en
un mayor nivel energético, el cual te permitira atraer clientes, y nuevas
oportunidades de manera mas facil y mas natural, e incluso al aplicar el marketing
cuantico probablemente atraigas otras oportunidades de negocio que ni siquiera
estaban en tu plan estratégico.
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Una vez que lo hayas hecho podremos pasar al siguiente punto que es lo
relacionado a lo que es tema del amor. Veremos al amor en el sentido tradicional
sino que lo vamos a ver desde el punto de vista de negocios, es decir como ta
puedes incorporarlo a tu negocio.

Entonces, hay tres cosas importantes que te van ayudar a desarrollar esa
mentalidad cuantica en relacién al amor, y la primera es la “pasion por tu negocio”.
Cuando emprendes un negocio sea online u offline siempre te vas a encontrar con
obstaculos, retos y desafios, sin embargo con una mentalidad cuantica va a ser
mas facil que lo puedas superar, va a ser mas facil que incluso cualquier tipo de
situacion negativa no te afecte en tu dia a dia, no te afecte en tus resultados.

Por eso el hecho de tener pasién por tu negocio, es uno de los catalizadores
mas importantes que te van a ayudar a poder levantarte todos los dias y hacer esas
actividades claves con amor, con pasion. Ya que sabras que estas afectando
positivamente la vida de otras personas.

Que estas influenciando a otros de manera favorable, les estas ayudando a
tener un mejor futuro, a tener una mejor economia. Siempre debes convencerte a ti
mismo que estas realizando tu negocio por el sentido de ayudar a la mayor cantidad
posible de personas, ya sea con cursos, conferencias, coaching o redes de
mercadeo, en todos los casos tienes que desarrollar ese gran propdésito, esa gran
pasion por el negocio que estas realizando.

La segunda clave dentro del tema del amor para desarrollar una mentalidad
cuantica es saber exactamente cuales son esos “motivadores principales”, que
hacen que te muevas todos los dias a hacer lo que estés haciendo. Una manera de
detectar esos motivadores es haciéndote algunas preguntas tales como: ¢ Qué mas
puedo hacer por servir mejor en la vida de mis clientes?, ¢ Qué nuevos productos y
servicios puedo ofrecerles?, ¢Qué nuevas soluciones puedo darles? Etc. (Martos,
2018, pag. 301)
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Siempre debes estar atento a cuales son esas nuevas oportunidades, cuales
son esos nichos de mercado que se estan abriendo, porque muy probablemente por
estar sesgado no los veas. Y en este punto cabe destacar la importancia de contar
con una guia externa como por ejemplo un coach o un mentor, que te hagan ver las
cosas de un punto de vista diferente, que tal vez por el simple hecho de estar todos
los dias en la misma rutina no veas esas nuevas oportunidades.

El tercer factor o clave es el hecho del “valor agregado”. Para ello debes
plantearte: ¢ Qué cosas adicionales puedes ofrecer en tu negocio ya sea en cursos,
conferencias o en coaching para que las personas decidan asistir y comprarte? Y
aqui es muy importante el hecho de dejar volar la imaginacién. Sino que debes
plantearte qué mas puedes ofrecer a tus clientes para que eso que estas dando les
pueda ayudar a conseguir mejores resultados y lograr esa transformacion que estan
buscando (Delgadillo, 2018, pag. 27).

Ten presente que si tu quieres vender tres veces mas, diez veces mas o
veinte veces mas, tienes que dar mucho valor agregado por anticipado para que de
esa manera las personas crean en ti, confien en ti, y estén listas para depositar su
dinero en lo que ofreces.

Para ello simplemente debes hacer un ejercicio de reflexion: ¢Qué mas les
puedo dar?, ¢Qué mas les puedo brindar para que gracias a ese valor agregado
qgue les voy a dar, las personas no solamente estén conmigo por el producto, o el
servicio, sino que estén conmigo por la persona que yo soy, por los valores que
comparto?, ¢Qué mas les puedo ofrecer para que gracias a que se puedan reunir
conmigo vayan lograr conseguir una mejor vida?

Finalmente tenemos la tercera estrategia o clave dentro de la formula de la
Mentalidad Cuantica que es la de “enganar al cerebro”. Hoy en dia la ciencia sabe
que el cerebro subconsciente, esa mente que tenemos y que no estamos
aprovechando al maximo, no tiene la capacidad de distinguir entre lo que es real o

lo que es irreal.
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Y si t0 de manera continua estas engafiando al cerebro con cosas que
quieres, cosas positivas, cosas extraordinarias, que quizds todavia no estan
llegando a tu vida pero si estan encaminadas, y programas tu mente con dosis de
sabiduria, con dosis practicas, vas a poder engafar a tu cerebro y el cerebro se va
a convertir en ese catalizador que te va a ayudar al logro de tus objetivos.

Primeramente con preguntas inteligentes, cada vez que enfrentes un reto o
un desafio en lugar de lamentarte por lo que no fue, siempre la mejor opcion es
preguntarte por ejemplo ¢cémo puedo hacer para mejorar esta situacion? O bien
¢,Como puedo hacer para generar mejores resultados? Cuando tu te haces
preguntas de este tipo tienes el 50% de la solucion porque tu cerebro es tan
inteligente que en base a esas preguntas que tu desarrolles te va a dar una
respuesta apropiada.

El segundo ejercicio dentro de esta tercera estrategia o clave que es la de
‘enganar al cerebro”, es la de la “transposicién cibernética”. La “transposicion
cibernética” es simplemente recordar un momento de éxito en el pasado y traerlo al
momento presente para que esos miedos, esas dudas o ansiedades que tienes las
puedas ir disipando de tu vida.

Y finalmente el tercer ejercicio dentro de la estrategia de “Enganar al
Cerebro”, es el del “Anclaje de Poder”. Que se trata de ir programando dentro de tu
mente diferentes situaciones que te puedan ayudar a que te estés empoderando
con el resultado que tu estas buscando.

Por ejemplo, un anclaje muy sencillo puede ser el del color, es decir que te
programes cudl es el color del éxito para ti, cual es el color de la abundancia, cudl
es el color de la prosperidad. E incluso que le puedas dar un significado diferente a
distintos colores de manera que al visualizar dichos colores te ayuden a lo que es

el logro de tus objetivos.
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Hay otro anclaje de poder que también es muy poderoso es el relacionado
con la “pared de los suefios”. Realizar tu propia Pared de los Suefios es muy
sencillo: lo Unico que tienes que hacer es tomar esos objetivos, metas o suefios que
quieres lograr, los que determinaste anteriormente, y ponerles color, ponerles
imagenes y hacerlos lo mas atractivos posible para ti, y colocarlos en un cartén o
cartulina.

Sin duda esta es otra ancla muy poderosa que te va a ayudar a lo que es el
tema de engafar a tu cerebro. Otro catalizador que puedes aplicar y que también
es muy poderoso es el de las “Afirmaciones”. Facil posible es grabar en audio cinco
o diez afirmaciones que me interese recordar y ponerlas como mi alarma en el
celular. (Delgadillo, 2018, pags. 18-31)

3.3.3. Marketing persuasivo

Esta es una de las actividades claves que mas me gusta desarrollar en el sentido
de como podemos disefiar una estrategia de cero que nos ayude a lograr esos
resultados que estamos buscando. Y en este punto vale aclarar que si bien la
mentalidad es algo que tenemos que reforzar todos los dias, es bastante normal
gue muchos negocios (ya sean grandes 0 pequefios) carezcan de una estrategia
definida y sus duefios estén convencidos de que solamente estan expuestos a
temporadas.

A continuacién veremos como la estrategia lo es todo en un negocio, y como
tu al igual que en un juego de ajedrez vas a saber mover a conciencia las piezas
correctas para que obtengas los resultados que estas buscando (Delgadillo, 2018,

pag. 34).
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3.3.4. Desarrollando tu inventario de productos y servicios para
encontrar ganancias ocultas en tu negocio

Realizar el inventario de productos y servicios es tan sencillo como poner en una
hoja tu nombre, qué productos y servicios vendes, y a qué precio, y cuantos
necesitarias vender para llegar al logro de tus metas economicas. Esto te va a dar
mas claridad y certeza, y vas a saber con exactitud con cuales productos o servicios
te va a ser mas facil llegar al logro de los resultados que te planteaste anteriormente.

Para ello en el catdlogo puedes desarrollar dos cosas: productos que ya
tienes, productos que quizas no tienes pero que puedes crear. Es probable que
decidas que con los productos o servicios de alto valor puedes alcanzar mas
rapidamente tus metas y con menos esfuerzo, eso es real siempre y cuando hayas
identificado con exactitud a tu cliente ideal, y tengas disefiada una estrategia
ganadora de venta.

En este punto cabe destacar que este inventario de productos y servicios se
puede desarrollar en cualquier nicho o mercado en el que te encuentres, incluso si
estas en una red de mercadeo. Muchas veces cada nicho de mercado tiene muchos
y diferentes factores que hay que tener en cuenta para que se pueda lograr el nivel
de ventas deseado y se consiga de la manera mas efectiva posible. Realmente el
marketing cuantico se base en la combinacion de la parte de la mentalidad y la parte
de la estrategia.

Por eso es importante estar siempre “jugando” con nuestro catalogo de
producto y servicios. Practicamente el catalogo de productos y servicios te ayuda
primero a tener presente todo el tiempo todo lo que ta tienes, todo el valor que
puedes dar, y algo muy importante que es que puedes armar paquetes. Y ademas
te da el punto de partida para saber qué otros nuevos productos y servicios puedes

ir agregando e incluso a qué valor puedes brindarlos.
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Es por ello el catalogo de productos y servicios no solamente te ayuda a tener
presente lo que ya tienes para ofrecer sino que también te ayuda a determinar de
una forma mas efectiva el precio promedio que puedes establecer. (Delgadillo,
2018, pags. 37-39)

3.4. Creando tu plan de acciéon de 90 dias

Por ello te propongo el “Plan de Accion de 90 dias”, que es una propuesta inicial a
la que tu le puedes colocar la meta que quieras, aunque deberias plantearte al
menos duplicar tus ingresos con base en lo que fue el afio anterior.

El secreto es que no se trata de hacer ni muchas ni pocas actividades, sino
que las hagas en el orden correcto y de preferencia en un bloque de tiempo
especifico. El bloque de tiempo te va a poder ayudar a que estés comprendiendo la
velocidad de los resultados que tu quieras lograr, simplemente para incentivar a tu
cerebro y para que ti sepas qué tipos de actividades deberias hacer el dia de hoy
para acercarte al logro de tus objetivos.

3.5. Como desarrollar una oferta irresistible

Pero primero quiero destacar la importancia de que tengas una oferta irresistible, la
cual debe ser practicamente imposible rechazar, es decir debe ser mas facil que la
persona te compre a que te deje de comprar. De hecho si la persona no compra, se
deberia quedar con el sentimiento de que se ha perdido algo bueno y para la
proxima no dude de comprarlo.

Por ello lo mas importante en este asunto es que la oferta irresistible
provogue esa accion inmediata de compra. La oferta irresistible es un proceso en el

cual generas un estado de deseo en las personas para que te terminen comprando.
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Ya sea que hablemos de eventos presenciales, redes de mercadeo o
cualquier otro tipo de productos o servicios, a continuacion te comparto los
elementos que a grandes rasgos te permitiran crear una oferta irresistible: esqueleto
principal de tu contenido, bonos, bonos de accidn rapida, bono irresistible, garantia.,
urgencia en tiempo, escasez. (Delgadillo, 2018, pag. 44)

El primero de ellos es definir cual seréa el esqueleto principal de tu contenido.
Es decir qué es lo que vas a ofrecer y como lo van a recibir tus clientes, por ejemplo
si son tres modulos o cinco, si son videos o audios, 0 si es un evento presencial
como en el caso de las redes de mercadeo, y finalmente cuales son los elementos
que incluye.

Luego viene el tema de los “bonos” que es donde le puedes aportar mas valor
agregado. Ten presente que siempre y en cualquier nicho, mercado o negocio es
posible ofrecer bonos. Si td estas en una red de mercadeo puede gue te resulte algo
confuso como o de qué manera ofrecer bonos pero en la medida en que vayas
interiorizando estos conceptos y comprendiendo todo lo relacionado con la oferta

irresistible te serd mas claro coémo hacerlo.

3.6. Modelo de marketing cuantico

El éxito del desarrollo de un marketing cuantico, como no podias ser de otra
manera, queda reflejado en una férmula que combina factores lineales y
exponenciales. Definiendo éxito en resultados como la explotacion efectiva de dos
palancas que aportan un potencial de crecimiento exponencial por su propia
naturaleza y cuatro factores de gestién que permiten multiplicar su efecto en la

mejora de la gestion empresarial. (Vilaginés, 2019, pag. 28)
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3.6.1. Factores del entorno

Son necesarios los observadores para dar existencia al mundo porque vivimos en
un universo de participacion, segun escribiéo con Wojcieck Zurek. Mas alla de las
particulas, de los campos de fuerza, de la geometria, del espacio y del tiempo, esta
el altimo elemento constitutivo de todo ello, el acto todavia mas sutil del observador
que participa.

El mundo cuantico describe objetos que se encuentran simultdneamente en
varios lugares a la vez. Para describir estos objetos, la fisica recurre a superposicion
de estados cuanticos: es una manera de decir que las particulas elementales
existen en varios estados superpuestos al mismo tiempo (Martinez, 2002).

3.6.2. Datos de computacién cuéntica, salto exponencial en la
potencia de explotacién de datos.

Richard Feynman fue el precursor de la computacion cuantica. Dijo en una
conferencia en 1981, organizada entre IBM y MIT. Que “La naturaleza no es clasica,
maldicion, y si quieres hacer una simulacién de la naturaleza, mejor que sea por
mecénica cuantica”

Las oportunidades de captacién de datos son inmensas en cualquier lugar y
momento, sobre las personas y las cosas. Desde estados de animo, qué hacen, qué
miran, donde paran, que tocan o clican, cuando lo hacen. El reto no es la captura
de datos, sino la conversion en informacién que aporte conocimiento y ayude a
gestionar la empresa de forma eficaz (Vilaginés, 2019, pag. 29).

Qubit imitan la realidad de la fisica cuantica donde pueden existir particulas
subatomicas en multiples estados al mismo tiempo. La computaciéon cuantica puede
realizar innumerables calculos simultaneos aprovechando efectos cuanticos clave

en sus arquitecturas, incluida la superposicion, tunelizacién y entrelazado.
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El potencial es profundo: segun algunas estimaciones, las computadoras
cuanticas podrian resolver problemas que tomaria millones de afios a los grandes
ordenadores actuales. En teoria, se podrian realizar algunos calculos que las
computadoras convencionales necesitarian mas que la vida del universo. De
acuerdo con el fisico David Deutsch, el paralelismo permite que una computadora
cuantica funcione en un millébn de célculos de una vez por el principio de
superposicion (Vilaginés, 2019, pag. 30).

AuUn en una fase embrionaria, lejos de ofrecer resultados efectivos, se le ve
el potencial de dar el salto mas importante en la historia de la tecnologial6. Promete
poder responder a problemas complejos que no tienen capacidad de resolucién facil
con el potencial actual de los ordenadores clésicos.

Por esta razén se ha entrado en una gran carrera para ver quien llega antes
a saberle sacar provecho con IBM, Google, Microsoft y Rigetti Computing. Como se
comenta en un reciente articulo de the economist la computacion cuéntica esta
entrando en una edad dorada para acabar, con mayores o menores dificultades, en
una edad de oro (Vilaginés, 2019, pag. 30).

Ademas a nivel de naciones, también se estan produciendo gran-des
inversiones, con China con planes de invertir 10 mil millones de dolares con la
apertura de un laboratorio de ciencia cuantica en 2020, Estados Unidos que ha
propuesto una asignacion en el congreso de USA de 1.300 millones de ddlares, y la
Unién Europea con una iniciativa de unos mil millones de délares.

El enorme potencial de la explotaciébn exponencial de datos por los
ordenadores cuanticos queda muy bien reflejado en la historia del descubrimiento
del ajedrez. El emperador maravillado por el juego propuesto del ajedrez le dijo a
su inventor que le daria lo que le pidiera y este le respondié que queria un grano de
arroz el primer dia, para el primer cuadrado, y el segundo dia el doble. Y en el tercer
cuadro, tercer dia, le diera el doble que el dia antes y asi sucesivamente hasta llegar

al cuadrado 64.
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Y el emperador aceptd inmediatamente pensando que la solicitud era
irrisoria. Cuando se vio la cantidad a entregar al final se comprob6 que era jmucho
mas que la produccion total del reino! En el gréfico adjunto se puede ver el
crecimiento exponencial como aumenta de forma extraordinaria a partir de n=7,
donde el 27 es 128 respecto a 49, mientras que para n=10 ya tenemos 1.024
respecto a 100. (Vilaginés, 2019, pag. 31)

Esto significa que se requiere un tipo de programacion completamente
diferente, y da como resultado un poder de cOmputo masivo extraordinario.
Programas, célculos o simulaciones que tomarian semanas, meses o incluso afios
para completar en las plataformas de hoy podria ejecutarse en tiempo real casi
instantdneamente.

Se prevé que va a transformar la cadena de valor de sectores importantes
como son las areas de quimica, biologia, salud, ciencia de los materiales, finanzas
e inteligencia artificial. La recomendacion de la carrera por ir por delante viene de la
previsidbn del crecimiento exponencial de los aprendizajes obtenibles, que dan
ventaja a quien llega primero y el gran impacto que puede tener en ambitos de
costes importantes como son los logisticos (rutas eficientes) o avances sustanciales
en el descubrimiento de nuevas moléculas, materiales o interrelacion entre principio
activos.

Otra forma en que la computacién cuantica facilitar4 una revolucion sera en
nuestra capacidad de mostrar los datos y optimizar todo tipo de problemas que
encontramos, desde el analisis de cartera hasta las mejores rutas de entrega e
incluso ayudar a determinar cual es el tratamiento 6ptimo y el protocolo de la
medicina para cada individuo, al poder entrelazar las multiples interacciones entre
variable.

La habilidad de las computadoras cuanticas para buscar datos no
estructurados ofrece rapidamente nuevas posibilidades en analisis de datos como
buscar paginas web y en ciencia fundamental como explorar el genoma humano.
No solo tiene un alcance mayor para explotar el big data, sino que los problemas

gue podremos resolver son muy diferentes.
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La seguridad por encriptacion se ve amenazada por el poder de la
computacion cuantica. La factorizacion de ndmeros, la des-composicion de
cualquier niumero en la multiplicacién de nimeros primos, resulta ser un caso de
muy dificil resolucion en la computacion actual, mientras que con la computacion
cuantica podra ser resuelto en cuestion de segundos.

Una ilustracién del salto extraordinario en la velocidad de célculo es que la
factorizacién de un niumero de 193 digitos que tarda unos 30 afios en un ordenador
clasico a una velocidad de tratamiento de 2,2 gigahercios, se tarda solo 0,1
segundos en un ordenador cuantico.

Esto supone una amenaza a los sistemas de encriptacion actuales basados
en la factorizacion de grandes nimeros. Sin embargo, también podra ofrecer nuevos
sistemas de encriptacion basados en el entrelazamiento entre particulas que
permite detectar cualquier intromisién en un sistema.

La explotacion cuantica de informaciéon nos ofrece el camino para dar
respuesta a los deseos y necesidades personales de clientes creados a partir de la
compleja interaccion de su personalidad, su contexto sus experiencias, sus compras
anteriores, sus planes futuros.

Estamos hablando de un auténtico marketing personal, mucho mas que
personalizado porque da respuesta en ejes multiples donde practicamente es “la
persona” con mas probabilidad de respuesta a “su” oferta.

Este salto cuantico se produce en un doble aspecto que vale la pena
enfatizar: optimizacion no sélo en funcion de comportamiento del pasado por perfiles
similares, sino adaptacion por potencial de adaptacion futuro; y optimizacion por
combinacion de la superposicion de estados del cliente y su contexto mas relevante.

La oferta puede generarse adaptada de forma instantanea para ser relevante
en funcion de lo que le esta pasando en cada momento, una pérdida de una maleta,
una necesidad imperiosa de compra de ropa o de un electrodomeéstico por un

cambio brusco de temperaturas, una oferta alternativa a una devolucion.
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La mecanica cuantica lleva implicita un potencial enorme en el apartado de
aprendizaje continuado y autbnomo de las méaquinas (machine learning) y la
obtencidén del valor de las relaciones en redes neuronales. Lo que se he empezado
a denominar quantum machine learning es la confluencia de la eficiencia de la
computacion cuantica con aprendizaje de maquina, con el desarrollo de subrutinas
en paralelo.

En cualquier caso, la computacién cuantica abre un gran futuro potencial de
mejora en la capacidad de predecir en entornos complejos, aportando sensibilidad,
velocidad, y precision para aportar las soluciones y la ventaja competitiva para quien
sepa incorporarlo de forma efectiva en su arsenal competitivo (Vilaginés, 2019, pag.
35).

3.7. Digital competencia disruptiva desde el mundo digital al mundo
personal

Se ha reconocido el enorme impacto de la conversion de los activos fisicos en
bits y cdmo ha cambiado la forma de hacer los negocios y la interaccion entre
clientes empresas y terceros operadores. El hecho destacado de que empresas
desconocidas hace veinte afios y que sean hoy de maximo valor en sus merca-dos
sin disponer de activos fisicos es el maximo exponente del impacto del mundo
digital:

Digital supone pasar a trabajar en un ecosistema de empresas y clientes donde
la orquestacion de su red de valor es clave. Y la vision cuantica, donde el
entrelazamiento, la superposicion y la no localidad definen su funcionamiento es
una via muy util para su explotacién para un crecimiento exponencial.

La poblacion mundial actualmente es de unos 7.600 millones de habitantes.
Mientras, se estima en unos 4.000 de ellos estan conectados a internet, unos 5.100
millones Unicos de usuarios de moviles y unos 3.200 millones con conexiones en

redes sociales.
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A estas cifras demostrativas del altisimo nivel de conexion a medios digitales
de la sociedad actual se ha de afiadir otro el Internet de las Cosas (IoT) estimandose
en unos 28 mil millones los dispositivos conectados la red, desde coches a
herramientas, electrodomésticos, portables o tecno accesorios.

La vida se puede contemplar desde la maxima interconexion entre personas
y cosas en linea con el entrelazamiento cuantico donde los objetos y las personas
funcionan miméticamente, de forma concatenada: el coche sabe por la horay el dia
de la semana donde vas a ir y te puede dirigir sin mas instruccion, al llegar al hogar
te reconoce y actla con las acciones concebidas como naturales de apertura de
puerta, encendido y apagado progresivo del hogar, solicitud de productos que se
han agotado o se van a agotar en la nevera, nivel de luces y muasica acorde con el
momento del dia o incluso del estado del animo.

El entrelazamiento digital facilita la maxima comodidad para las personas que
no requieren hacer de ningun esfuerzo si van en formato de autopiloto porque su
entorno se puede adaptar a su funcionamiento y puede interactuar en el formato
mas natural como es hoy en dia por voz con conversacion natural para dar y recibir
informacion e instrucciones.

Se produce un fendbmeno de crecimiento exponencial del valor de forma
compartida, por cuanto, - junto con el efecto de la red - el valor es superior para el
conjunto de la comunidad usuario, al crearse un estandar de referencia, que facilita
compartir, transmitir y traspasar informacion, contenidos y servicios de forma
transparente, eficiente y eficaz, obteniéndose lo que se denomina externalidades
positivas de red. Las relaciones con los clientes aportan la perspectiva necesaria
para enriquecer, complementar y ampliar el marco de actuacion que pueden definir

los productos, que son solo una parte del valor aportado al cliente.
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En una extension de los puntos anteriores, el economista Brian Arthur
desarroll6 la ley de los rendimientos crecientes que identifica la realidad de que
existen muchos productos y servicios basados en bits donde después de haber
desarrollado el producto o servicio, la produccion y entrega cuesta practicamente
cero, por lo que en un sistema eficiente de mercado el precio podria y tenderia hacia
este precio, pero que en términos competitivos, cada unidad vendida de mas aporta
un mayor rendimiento al negocio, sin ninguna limitacion en la capacidad de ofertar,
al ser productos facilmente reproducibles.

Modelos hibridos duales -como el freemium y el de doble banda- triunfan en
el mercado como el funcionamiento de las particulas con propiedades duales. Con
un paralelismo a la realidad identificada en la mecénica cuantica de que se acaba
encontrando lo que se busca (una particula cunando se busca como particula y
onda cuando se busca como una onda) estos modelos ofrecen la respuesta
diferenciada a clientes y participes segun lo que buscan en la solucion presentada:

Modelos freemium, desde la construccion de una oferta estructurada sobre
la opcién gratuita basica a una piramide progresiva de valor donde el modelo se
sostiene en unos porcentajes reducidos que pagan por los servicios y aportan la
rentabilidad por un valor recibido superior apalancados en el coste infimo de la
réplica o de servir a una persona en el contexto digital y la capacidad de gestién
instantanea en un contexto de big data.

Modelo de negocio a dos bandas que permite acceder al mercado basandose
en la construccién de valor con dos lados opuestos que se enriguecen mutuamente:
uNoS usuarios que no quieren pagar, o pagar sélo una cifra muy reducida respecto
al valor obtenido, y unas empresas que pagan en formato publicidad o por acceso
a los clientes en distintas formas.

En la misma linea se extienden los modelos de economia colaborativa, con
ejemplos como Uber o Airbnb, donde se integran ofertantes y demandantes a través
de una plataforma que facilita la confianza, la gestion facil de las interacciones, su

mutua evaluacion y su rapida expansion (Vilaginés, 2019, pag. 38).
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Como con la mecanica cuantica, partes que individualmente no aportan o
tienen menor rendimiento, adquieren dentro de un conjunto grandes resultados, de
la misma forma que dentro de un ecosistema. Detras del avance del modelo esta el
compartir en tiempo real la informacién necesaria para que proveedores y clientes
puedan satisfacer mutuamente sus necesidades y distribuir el conocimiento mutuo
de forma eficiente. Ademas se produce a su méaximo nivel el poder de la
interconexién entre los participantes aportando un enriquecimiento mutuo de gran
valor.

Dentro del funcionamiento de la red, se produce un fendbmeno que se ha
denominado economias de red, identificado por Bob Metcalfe - inventor de una
tecnologia de trabajo en red, denominada Ethernet- consistente en que el valor de
la red para cada uno de los miembros es proporcional al nUmero de otros usuarios
existentes, por lo que el valor total de la red seria el producto de n x (n-1) = (n2 —
n).

Como una buena aproximacion se refiere a que, a medida que la red crece
de tamafio, su valor aumenta en la proporcion del cuadrado del aumento aritmético.
Asi si se dobla el nimero de miembros de una comunidad, su valor en conjunto se
cuadriplica.

Se produce, asi, el desarrollo del circulo virtuoso en el crecimiento del
namero de miembros que lleva a un incremento muy superior en el valor por el
namero creciente de las combinaciones posibles que afiade valor a cada
individualidad. La mejor demostracion de esta ley es en el uso histérico y la
explosién habidas en el desarrollo del teléfono, del fax, del e-mail, de las apps y de
las redes sociales, donde su utilidad aumenta de forma exponencial a medida que
se incrementa la extension del uso.

La combinacion de datos y digital es lo que permite el desarrollo exponencial
de negocios como Netflix 0 Amazon que explotan el conocimiento de quien, cuando,
como y donde para probar, ajustar y crear propuestas y sistemas mas efectivos de
forma continuada con una observacion sin influir en el comportamiento de los
clientes al tiempo que se recoge toda la informaciéon de personas y contexto para

valorar acciones y resultados (Vilaginés, 2019, pags. 32-39).
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3.8. Factores de gestion cuéntica

Vamos a ver los cuatro factores clave para gestionar eficazmente la relacion con los
clientes para obtener los mejores resultados: eficacia cuantica. Minima energia y
méaximo impacto, enfoque microscopico y macroscépico, empatia emocional y
racional, entrelazamiento entre y con los clientes.

Eficiencia cuantica, minima energia y maximo impacto

La mecanica cuantica aporté la importancia de que la energia se transmite
en paquetes y hay unos minimos de transmision para surtir efecto y desencadenar
el salto cuantico. Para ser eficaz se ha de conocer y gestionar los niveles de energia
necesarios en cada momento y minimizarlos para conseguir los objetivos marcados.

De la misma forma en marketing, para obtener un efecto en las personas,
debe haber un impacto minimo necesario para obtener una respuesta o cambio en
el cliente. Se desprende la necesidad de un modelo personal de actuacion que
atiende a contenido, atractivo, esfuerzo y frecuencia, adaptado a cada cliente.
(Vilaginés, 2019, pag. 41)

Podemos hacer una analogia entre las 6rbitas de los atomos y los niveles
cuanticos a alcanzar por los clientes en las diferentes fases de interacciéon
comercial, desde la atencion inicial a la compra, pasando por consideracion,
compra, uso y repeticién. Con matizaciones de lealtad o novedad en la relacién.

Su traslaciéon al mundo empresarial se hace palpable cuando se comprueba
como muy pequefias diferencias de decimales de precio o gratis respecto a
cualquier precio por pequefio que sea provocan grandes cambios en la respuesta
transmitida. Asi el comportamiento del cliente da saltos y no responde de forma
continua a las circunstancias del mercado de oferta y demanda como en la teoria
clasica y requiere de mecanismos de actuacion que se adecuen de forma efectiva

los clientes.
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Asi el principio de cuantizacion pone en valor el esfuerzo necesario para el
cliente en tomar una decision y avanzar en el proceso de compra desde la atencion
inicial, la consideracion la compra y la posterior repeticion y uso de los productos y
servicios.

La persona rompe su inercia desde la percepcion de lo que de-sea es
asumible y compensa sus esfuerzos personales, de tiempo, esfuerzo o dinero para
conseguir un nivel superior de experiencia. Se trata de construir una propuesta de
valor que ayude a avanzar a los clientes en las diferentes etapas hacia la compra.

Ademas de desear maximizar los beneficios obtenidos y su placer, las
personas evitan incluso con mas intensidad el esfuerzo para conseguir lo que
pueden desear. La empresa debe tratar de reducir al minimo el esfuerzo necesario
del cliente para obtener el beneficio deseado del producto o servicio y la mejor
experiencia posible.

Esfuerzo fisico reducido al minimo, en nimero de pasos en la compra, en
clics en la navegacion. Esfuerzo intelectual o mental el minimo imprescindible para
entender y poder valorar facilmente, reduciendo la complejidad de la seleccion, con
una situacion clara para valorarla, criterios de preferencia. El menor esfuerzo en
tiempo dedicado para esperar en el proceso o dedicar a aprender o utilizar el
producto o servicio. El menor esfuerzo emocional en ansiedad, percepcion de
riesgo, miedo, aburrimiento, frustracion o enfado en la interaccion (Vilaginés, 2019,
pag. 43).

La vida es demasiado dura y compleja para que las personas deban poner la
compra y el consumo de productos y servicios en una prioridad que absorba
energias y tiempo de la que estan muy faltados.

Los niveles cuanticos de la efectividad de las campafas. La existencia de
umbrales de efectividad se ha reconocido desde los afios setenta pero la
consideracion se ha visto arrinconada a los papeles de investigacion cientifica sin

poca traslacion a la estrategia comercial y la gestion empresarial.
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Los medios digitales se han visto como el nuevo mana magico que podia
permitir a cualquier marca llegar a sus potenciales consumidores en cualquier lugar
y momento. La inversion en medios digitales ya es mas de la mitad de la inversion
en medios mientras su eficacia se ha constatado como pobre o incluso negativa.

Umbral de percepcién con el crecimiento exponencial de la inversién en

medios digitales esta pregunta debe ser la relevante puesto que, en muchos casos,
ante la saturacion de medios, una o dos exposiciones pueden ser totalmente
irrelevantes, no superar el nivel minimo para tener impacto.
Asi en un estudio en gran Bretafia en 2016, utilizando unas camaras de
seguimiento de los ojos con un ordenador, encontr6 que en la publicidad
programética sélo un 9% de los anuncios servidos tenian una atencidn superior a
un segundo y s6lo un 4% miraba mas de 2 segundos.

Asi pues la gran mayoria de las camparfias en medios digitales no llegan a
los niveles minimos de consideracidén para que las personas puedan percibir las
minimas sefales o mensajes de las marcas que las realizan porque no superan el
umbral de percepcion para que se enteren de que esta presente de forma
significativa.

Por otro lado, se debe tener en cuenta la percepcion selectiva de las
personas que para evitar la sensacion de saturacion obvian la mayor parte de los
inputs recibidos y sélo tienen un marco inconsciente de seleccién de mensajes o
sefales a los que prestan atencion.

Umbral de atencién con la base actual de ruido comercial y exceso de
opciones comerciales, los clientes estan refractarios a las acciones comerciales o,
como indic6 el premio nobel de economia Herbert Simén: “una riqueza de
informacion crea pobreza de atencion”.

Ademas, el medio influye de forma drastica en la atencion y en la asimilacion
de los mensajes desde la propia forma en que se consume, pues en las pantallas
pequefias el marco de atencion es muy inferior, tal como se comprueba en las cifras
de personas que acaban viendo un anuncio de 30” al final en cada soporte, que cae
desde mas de un 80% en TV y ordenador a cerca del 20% en el resto de las

pantallas.
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El esfuerzo de atencion de las personas es limitado. La atencion del cliente
es el recurso auténticamente escaso. La saturacion suele favorecer a las marcas
namero 1 de cada categoria, que en su mayor cuota hacen suyos los atributos
principales de la categoria y guardan una mayor presencia relativa en la mente del
consumidor, debido a su familiaridad relativa superior.

La saturacion hace que los consumidores tengan un recuerdo muy borroso

de donde y cuando han visto anuncios de una marca, y los de mayor notoriedad
histdrica tienen una presencia relativa claramente superior a la teérica del ultimo
periodo analizado con respecto a su inversion.
Apropiarse de cualquier sefial propia que recuerde a una marca, la diferencia mas
facil de captar y pueda incluso generar alguna accion viral como elemento mimético
gue gusta repetir y com-partir.es una via recomendable. Son los casos de marcas
gue han cuidado su identidad visual como el swash de Nike, la M de McDonald’s o
la manzana de Apple.

Umbral de asimilacion el punto es que, dado que el mercado esta saturado
con una gran cantidad de opciones sobre las que elegir, categoria de productos,
canales y marcas, la gente se decide por el camino mas corto y elige a menudo la
via del menor esfuerzo en distancia, tiempo o valoracién de opciones. Por esta
razén, deberia reconsiderarse el modelo desde la perspectiva del comportamiento
del cliente y, en particular, como el habito forma parte primordial dentro de las
decisiones de la categoria en la que estamos.

Por mucho que insistan los nuevos medios digitales en el engagement o
vinculacién de los clientes con la marca, la realidad de los datos transmite la falacia
del principio de mayor eficacia con los nuevos medios, pues las mayores opciones
de dialogo entre marcas y clientes son mas que contrarrestadas con la saturacion
de las personas y su falta de atencion.

Por lo tanto, la tarea principal consiste en superar la indiferencia en el
mercado porgue los clientes no tienen tiempo ni atencion para volcarse de forma

minimamente razonable en una marca.
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Si un programa de medios alcanza al 80% de los hogares con una frecuencia
media de exposicién de 4, decimos entonces que tiene 320 grps (80 x 4). Esta
medida se utiliza de forma sintética para valorar la eficacia de una campafia cuando
lo relevante es ¢ cuantas veces debe ser visto este anuncio para ser efectivo para
qué tipo de persona y situacion?

El efecto marginal de la inversion publicitaria es decreciente. Asi, en el caso
del retail el efecto acumulativo es cada vez menor en funcion de la exposicion: La
intencion de la visita al distribuidor no varia mucho al aumentar la frecuencia. Incluso
con frecuencia iguales o superiores a 10 s6lo aumenta en 1,3% la probabilidad de
visita frente al aumento de 1 punto en el tramo de 4 a 9 exposiciones. El aumento
de exposiciones se traduce en notoriedad de marca pero no en visitas a la tienda.

Frente a la saturacion y falta de atencion, los planes de campafias no deben
ser planes de emision de mensajes, sino planes integrados de interaccion con
clientes en las distintas fases de emision, valoracion, participacion y respuesta del
cliente actual y potencial.

La comunicacion emitida asume un papel mas secundario frente a la
comunicacién generada de forma mixta entre multiples participantes. Por lo tanto,
se trata de facilitar que sea la persona quien integre los mensajes desde su punto
de vista, enfatizando la calidad sobre una cantidad que no garantiza nada por si
misma. Se trata de centrarse en la maxima relevancia. Con la querencia de la
persona receptora habra una publicidad mas efectiva y estara mas dispuesta a ser
persuadida a comprar.

Amazon convierte a los compradores en una tasa muy superior que el sitio
web de comercio electrénico medio. De acuerdo con un estudio realizado por el
trafico del sitio web empresa de medicion Millward Brown Digital, la tasa de
conversion pro-medio para el comercio electronico top 500 comerciantes era 3.3%.
Amazon, mientras, convierte un 13% para los no prime clientes y un asombroso

74% para clientes prime.
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Si bien estos numeros son impresionantes, no deberian sorprender: la
intencion de compra de los visitantes de Amazon.com es extremadamente alto. El
punto de partida es que el 48% de los clientes norteamericanos eligen Amazon para
iniciar un proceso de compra, esto es, el cliente esta.

Superacion del umbral para la compra como lo “gratis” consigue resultados
extraordinarios gratis es una palabra magica. Capta la atencién de una personay la
lleva a considerar una oferta con interés maximo, aunque sea por unos
microsegundos. Significa el cero de coste para el cliente y supone un cambio radical
en su percepcion, que actia de forma mucho mas impulsiva, desapareciendo su
esquema habitual de ventajas y costes.

Como sefiala Dan Ariely en su libro predictably irrational, el paso de lo barato
a lo gratuito resulta ser mucho mas grande que el cambio de caro a barato, hacer la
transaccion gratuita elimina cualquier resto de pensamiento racional dela mente del
comprador. Resulta que el “cero no es simplemente otro precio. El cero es un
desencadenante emocional, una fuente de placer irracional’. Parece que las
personas simplemente no restan los costos de los beneficios, sino que ven los
productos gratis como que tienen mas beneficios.

Un factor que se obvia y que esta detras del enorme efecto del gratis es que
las personas valoran no solo en términos absolutos, sino también relativos.
Obtenemos un valor por nada y esto rompe el molde de la comparacion. Para una
persona que se encuentra ante un pro-ducto gratis desaparece el freno de las
dudas, de la valoracion de posibles sacrificios, del miedo al fracaso, por cuanto no
existe posibilidad de pérdida, pues no cuesta nada su compra o disfrute. No puede
perder nada en hacer esa eleccion, incluso, si termina con algo que es menos
adecuado para sus necesidades.

Al simplificar la decision, por no generar comparativa con los costes, lleva a
la conclusion que -como es mas facil su eleccion- debe ser la mejor. Supone percibir

el producto como una auténtica ganga, un chollo que no puede dejarse pasar.
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El 9 transmite que es una oferta que esta descontado, que es mas barato,
jes una sefial para ser aprovechada!, mientras que el siguiente tramo resulta ser
una barrera psicologica importante. No somos estupidos, simplemente somos
susceptibles a sefales que nos ayudan en la mayoria de los casos a tomar
decisiones acertadas con el minimo esfuerzo, a situarnos para entender lo que vale
la pena, lo que es bueno o malo, caro o barato.

Aprovechar la fuerza de la opcién por defecto que simplifica la decisién se ha
constatado que presentar una opcion elegida por defecto aumenta enormemente la
probabilidad de que sea la elegida. Por un lado, aporta la ventaja de simplificar la
eleccion para el cliente al transmitirle que es la mejor opcidn ofrecida, la eleccion
mas razonable.

Por otro, le deja al cliente la sensacion de que tenia donde elegir, con lo que
el cambio es mas doloroso, porque por lo general significa rechazar una ventaja o
una cobertura adicional y conlleva la percepcion de pérdida y dolor.

Las opciones por defecto son especialmente Utiles en aquellos casos en que
se preveén situaciones a medio o largo plazo adicionales. Un ejemplo es la garantia
adicional de cobertura complementaria sobre la legalmente establecida de mano de
obra y materiales, o seguros ante hechos excepcionales como accidentes, robos o
roturas.

No se plantean en una compra, pero, una vez se han elegido (aunque no sea
de manera activa), no nos atrevemos a eliminar la cobertura por temor a
arrepentirnos por partida doble del hecho producido. Otro caso tipico es el de seguro
de cambio de fecha de viaje al contratar un viaje ante un hecho imprevisto o cambio

de planes. (Vilaginés, 2019, pags. 42-54)
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3.8.1. Enfoque microscopico y macroscopico

La indeterminaciéon existente en el funcionamiento de los clientes y de la
economia en su conjunto requiere de una respuesta empresarial distinta, desde el
reconocimiento de una realidad desdibujada y cambiante. El nuevo entorno normal
de vuca requiere de una gestion innovadora donde se combina una forma inédita
de observar, de valorar y de gestionar.

Desde una nueva manera de hacer en la investigacion de mercado a la
planificacion de medios o el desarrollo de politicas de expansion global para
adaptarse a contextos locales y comunitarios, la empresa debe saber sentir y
responder de forma agil y efectiva.

En la mecénica cuantica no se puede predecir conductas individuales, sélo
como se comportaran un grupo de particulas. Mientras en el nivel individual se
gueda en como probable-mente va a comportarse. Esto es, se obtiene un
comportamiento predecible de grupo a partir de comportamientos individua-les
impredecibles.

La predictibilidad no es nada mas que una ilusién. EI mundo es cada vez mas
volatil con la disrupcion de mercados, con unos cambios revolucionarios en el
mercado con los clientes, sobre todo en la manera en que se han roto las barreras
de acceso de tiempo y espacio, con un alcance casi ilimitado con todas las ventajas
gue supone la facilidad de comparacion y de adaptacion de los productos y servicios
a sus deseos, y con las expectativas de obtener justo o que necesita con una
calidad excepcional y a un precio inferior (Vilaginés, 2019, pag. 57).

La falta de predictibilidad se refleja en marketing en la imposibilidad de prever
con seguridad el impacto de las acciones en el cliente. Una misma accion puede
producir efecto o no, o incluso producirlo en negativo segin en qué circunstancias.
Solo podemos estimar probabilidades de respuesta. Las personas va-rian mucho
entre si y segun sus contextos. Se puede prever con gran acierto como respuesta
esperada de una poblaciéon en casos de camparfas o periodos con referencias
anteriores, como la activacién por segmentos de comportamiento de compra,
recencia, frecuencia, money importe de compra, producto) (RFMP), pero no

individualmente.
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Las personas disponen de multiples dispositivos de acceso y de uso
simultaneamente. La multitarea es uno de los males de la sociedad actual que
genera falta de atencion, dispersion y no consolidacion de los mensajes. Se puede
ver en la figura 8 como la interaccion de las personas con los mensajes no tiene
nada que ver con la planificacién inicial de observacion unica con maxima atencion.

Las personas estan viendo con frecuencia, una segunda o tercera pantalla -
como el movil y su portatil- e interactuando con otras personas con las que comparte
el espacio e incluso con otras a distancia. Asi, se genera una visibn muy
desdibujada, borrosa y confusa de mensajes, medios y asimilacion que puede
derivar en cualquier resultado imprevisto, incluso la asociacion inadecuada de
mensajes.

La indeterminacion viene acomparfada de situaciones que generan error en
la prediccion: en la medicidn, unas veces por imposibilidad para observar el hecho
en si con fiabilidad como es el consumo en el hogar, en qué situaciones, qué
personas de la familia, etc. Otras, por la asignacién poblacional de datos que son
personales, pero son imposibles de seguir, como los me-dios analdgicos vistos, las
acciones realizadas, el grado de conciencia de la persona ante los mensajes.

En pardmetros asumidos como representativos que, por su simplificacion,
pueden generar sesgos o0 no reflejar la realidad compleja de base. Teorias
constructivas de la notoriedad a la intencién de compra y la compra final predicen
de forma razonable pero insuficiente lo que esta pasando en el mercado por la
complejidad de la mente humana, la irracionalidad de muchas de las decisiones y
la importancia de los contextos.

En la prediccion por la pérdida de fiabilidad entre los hechos observados en
el pasado y el entorno cambiante del futuro. Las condiciones observadas de
interrelacion pueden modificarse por entrada de nuevos competidores, nuevos
productos o servicios o0 contexto socioecondémico, llevando a criterios distintos y

nuevas variables asociadas en la toma de decisiones de las personas.
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Fraude: gran fraude existente en los medios digitales. Se estima en que la
mitad de la inversion programatica es un fraude (Lynch 2017). Por otro lado, el
estudio anual de la asociacion de anunciantes norteamericana ANA, valora en unos
6.500 millones de ddlares a nivel global de délares el fraude sufrido en las campafas
online. Una magnitud que pone en perspectiva la delicada situacion grave de
pérdida de recursos por el gasto fraudulento en anuncios pagados que son vistos
por bots y no por personas.

La naturaleza de determinismo con el conocimiento perfecto de las variables,
de causa y efecto de forma precisa choca con la realidad de la vida, donde se
suceden hechos imprevistos, donde se desconoce en muchos casos cudl es la
situacién de una persona, su actitud, su intencién de compra o incluso lo que esta
haciendo en cada momento o por qué. El comportamiento individual es impredecible
y sOlo podemos estimar su comportamiento como poblacion o grupo de personas
con unas caracteristicas y contexto prefijado.

La naturaleza es vista como una red dindmica de relaciones interconectadas
que incluye al observador humano como componente integral. Es lo que en
marketing se denomina el efecto del ‘observador’ y que en el caso de la mecanica
cuéantica se identifica mas atin como ‘participante” destacando su papel intrusivo en
el entorno, formando parte implicita del total.

Como dice Heisenberg, “nosotros mismos somos al mismo tiempo jugadores
y espectadores”. Un evento puede ser interpretado de forma distinta dependiendo
del punto de vista que quien observa y de que preguntas pretende obtener
respuesta. La mecénica cuantica reconoce el efecto del observador en el
participante, desde la comprension de que forman parte de este todo y que no son
objetos separados.

Todas las personas estan interconectadas y la presencia de una persona
afecta a la actuacion de otra por su mera presencia. No existe una investigacion
puramente objetiva, sino que introduce sesgos desde la propia subjetividad del
analista, hasta la interaccion con el entorno. Por tanto, la medicion objetiva pierde

su validez y la relacion causa efecto no puede aseverarse con seguridad.
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El publicitario David Ogilvy tiene una frase lapidaria sobre el comportamiento
humano: “la gente no piensa lo que siente, no dice lo que piensa y no hace lo que
dice”. En Marketing se constata la imposibilidad de saber al mismo tiempo el qué y
el porqué del comportamiento de los clientes. Fundamental en el ambito de la
investigacion de mercados. El conocimiento del cliente y coémo construir
experimentos efectivos con las personas como cliente.

El comportamiento es multidimensional y complejo por naturaleza, influyen
las emociones, la cultura, el contexto, los ante-cedentes, los simbolos, la
autoimagen o la misma relacion que se tiene con el distribuidor o las marcas que se
estén valorando.

Dado que una persona depende de su contexto por la relacién con su entorno
gue lo ayuda a definirse, es clave la gestion del contexto y ser oportuno. La edad,
el sexo y la clase social son indicadores menores con respecto a qué necesita
ahora, por qué, en qué situacion, como una averia, vacaciones o nuevos proyectos.

En los planes de investigacion de mercado se ha de incorporar formas no
invasivas de captura de informacién, aprovechando la disponibilidad casi universal
de mdviles personales y vias digitales de obtencion de datos por aplicaciones, e
informacion de contexto por imagen en punto de venta o en el hogar.

Las personas experimentamos un pensamiento consciente se-guido de una
accion y asumimos que éste es el que la ha generado, cuando en realidad han sido
muchas veces pensamientos inconscientes por encuentros, entorno que nos influye
y nos lleva a caer en la cuenta, a valorar o priorizar una accion sobre otra.

Las personas experimentamos un pensamiento consciente se-guido de una
accion y asumimos que éste es el que la ha generado, cuando en realidad han sido
muchas veces pensamientos inconscientes por encuentros, entorno que nos influye
y nos lleva a caer en la cuenta, a valorar o priorizar una accion sobre otra una
situacion tipica cuantica de distribucion de probabilidad en el valor de compra que

finalmente se puede llevar a cabo concretado en un importe de la transaccion.
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La teoria cuantica puede servir de base para identificar los origenes de los
comportamientos identificados como “irracionales”. Asi, puede aportar un marco
explicativo que permita gestionar de forma integrada las posibilidades de interaccién
con y entre clientes de tal forma que se puede predecir y, por tanto, actuar para
obtener el mejor resultado conjunto, mas alla de los sesgos identificados como
comportamiento irracional.

La naturaleza de la onda de un estado indefinido de decision refleja
adecuadamente la experiencia de la confusion, la ambigtiedad, el conflicto en
muchas decisiones complejas humanas. Para ilustrar el fendmeno de la
interferencia en la decision humana podemos atender un ejemplo conocido y
recogido por Tversky y Shafir en el caso de apuestas en el juego.

Si una persona ha ganado la primera vez, juega de nuevo porque tiene un
dinero extra de “la casa”. Vuelven a apostar un 68%. Si una persona ha perdido la
primera vez, juega de nuevo porque necesita recuperar sus pérdidas. Vuelven a
apostar un 59%. En cambio, si no tiene el resultado de la primera apuesta, no tiene
una razoén clara para volver a apostar, por la interferencia entre las dos razones, y
le cuesta tener una razén en la cabeza para seguir apostando.

Gestion del precio como variable dual de coste y valor de la experiencia El
precio ademas de ser un factor indicador para tomar la de-cisién, resulta ser un
atributo que afecta a la percepcion de la efectividad o calidad del servicio recibido,
teniendo pues una doble funcion y que lleva a resultados consecuentes con la
superposicion de la funcion de precio.

La gestion de la percepcion es fundamental en muchas categorias donde la
persona no es experta y no tiene los criterios fundamentales de valoracién, por lo
gue cualquier sefial como el precio, el embalaje, o el entorno donde se presenta
pueden ser determinantes de las expectativas y de la experiencia real vi-vida. En

este sentido es ilustrativo el caso del mercado de vinos.
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Se comprueba como es percibido un vino mas caro y mucho mas
satisfactorio, En un experimento en Caltech y Stanford donde se ofrecian mismo
vino con diferentes precios. En el andlisis de las regiones de la mente que se activan
se comprueba como el pre frontal cértex es el que reacciona al precio del vino, a
mayor precio mayo excitacion, por lo que se acaba percibiendo como mejor vino,
aunque sea el mismo vino (Vilaginés, 2019, pags. 62-68).

El reconocimiento de la importancia de la economia del comportamiento es
un hecho. La traslacion a la gestion empresarial desde la comprension de la
superposicion de sentimientos y razones y de decisiones en conjuntos borrosos
puede aportar un salto cualitativo en la forma de hacer y reflejarse en un salto
cuantitativo en ventas, desde la comprension profunda de los clientes y la respuesta
personal relevante a sus necesidades y deseos.

La emocion como motor de la decisidn, es una energia dinAmica que facilita
el salto cuantico del cliente de un nivel inferior a un nivel superior, de la
consideracion a la compra. En un gran nimero de experimentos realizados por
distintos autores se ha comprobado como la emocién es mas importante que la
razon en la toma de decisiones. Como decia el neurélogo Donald Calne, “la
diferencia esencial entre emocién y razén es que la emocién nos lleva a la accién,
mientras que la razon nos lleva a elaborar conclusiones”

La emocién genera que las multiples opciones a elegir se colapsen en la
decision de forma efectiva, con menor esfuerzo, con conviccion y menor esfuerzo
que algunos verbalizan como “sin pensar”. La emocion lleva el mensaje de forma
directa al sistema limbico y provoca la reaccién desde la raiz, transmitiendo una
experiencia vivida mucho mas convincente.

La emocién capta la atencibn con novedad, sorpresa o ideas. EL
procesamiento de los mensajes es mas sencillo, mas automatico, requiere de menor
esfuerzo mental de comprension, se absorbe de forma natural, sin uno darse
cuenta. La persona integra, de forma sintética la emocion de las sensaciones con
el razonamiento de factores de decision, sin darse cuenta en la mayoria de los

casos, sin ser consciente de coémo ha tomado realmente la decision.
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El impulso de comprar aparece en primer lugar casi de forma instantanea y
lo hace después que los hechos se encajen en la reaccion deseada.

La comunicacién de contenido emocional captura la atencion de forma mas
sorprendente, con ideas cautivadoras, requiere de menor nivel de atencion
consciente con lo que se asimila de forma mas facil y aporta una diferenciacion de
marca mas permanente, traduciéndose en un incremento en las ventas y beneficios.

Las campaifias basadas en lo emocional superaban en resultados en cada
una de las medidas a las de contenido racional: mejores ventas, cuota de mercado,
penetracion, lealtad y menor sensibilidad al precio.

Las emociones son como una unién social que nos vincula con nuestro
entorno inmediato, nuestras raices y vivencias y nos lleva a actuar de forma
inmediata, reforzando las relaciones con la marca de forma especial. Por otro lado,
tenemos en nuestra mente una idea profunda que esta interiorizada, desde los
cuentos de nuestra infancia hasta nuestras vivencias recientes, que hace que
hagamos clic, nos decidamos a dar un paso adelante, comprar o pedir informacion.

La realidad del producto o servicio es intrinseca y seguramente demostrable,
pero es el cliente quien la valora desde su punto de vista con la razén o con el
corazon. Y es el corazén, la componente emotiva, intuitiva, la que aporta el auténtico
carifio, amor y pasion por una marca que la hace ser una genuina marca-fortaleza.

Ante la falta de atencion de las personas, la personalizacion es una excelente
oportunidad para la empresa para ser relevante. En primer lugar, para comunicarse
con alguien con nombre y apellidos y hacerlo Unico. En segundo lugar, por el
reconocimiento de unas caracteristicas propias o por las preferencias que ha
demostradas de forma explicita o implicita, lo que hace que a la persona receptora
le llegue el mensaje con claridad y su repuesta sea muy superior llegando hasta 20
o incluso 40 veces la respuesta. Asi un programa podra avanzarse incluso a
nuestras necesidades valoradas, ofreciendonos un producto que diremos: “caramba

es justo lo que yo estaba necesitando jsin yo saberlo!” (Vilaginés, 2019, pag. 76).
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3.9. Entrelazamiento con y entre los clientes

La mecénica cuantica ha demostrado el entrelazamiento entre particulas mas alla
de limitaciones de localizacion y ha aporta-do una visién holistica del mundo y la
importancia de la interrelacion entre todos. La empresa puede y debe dar respuesta
contando con las interrelaciones existentes entre los clientes y entre estos y la
empresa, favoreciendo sus vinculos desde la oferta de una propuesta de valor que
los tenga en cuenta y una entrega con ellos de forma enriquecedora para todos.

Por otra, los nuevos modelos de negocio entrelazados donde se enriquece el
resultado con efectos de red como los basados en plataformas de doble motor
donde clientes y empresas retroalimentan en su crecimiento el valor de la propuesta
(Vilaginés, 2019, pag. 76).

Se ha comprobado la estrecha relacion entre las emociones colectivas y el
comportamiento colectivo, con lo que es relevan-te considerar la valoracion de cudl
es el mejor momento para realizar ciertas ofertas. Todo estd interrelacionado,
conectado e interdependiente. El impacto de un hecho puede extenderse de forma
rapida a muchisimas personas de tal forma que hechos locales pueden convertirse
en fenbmenos de impacto global.

Ademas, las personas adoptan decisiones de forma cuantica al combinar los
objetivos de optimizacion personal con el entrelazamiento desinteresado con otras
personas. Por tanto, no es una cuestion de optimizacion sencilla, sino compleja,
donde se interrelacionan aspectos materiales y también éticos y sociales. Donde
pueden producirse discontinuidades en los resultados como el rechazar compartir
cualquier ganancia cuando se considera que el comportamiento de la otra persona
no es aceptable.

Con una vision integradora del marketing cuantico se llega a la adopcion de
un modelo donde lo mas importante son las relaciones, un sistema entrelazado
donde es mas el todo que las partes. Donde los mercados son vistos como un
conjunto de clientes y operadores que actian libremente, pero dentro de una
dindmica interconectada, como oferentes y demandantes al mismo tiempo, donde

el todo influye de forma imponderable pero incuestionable sobre las personas.



74

Como se comprueba en muchos fendmenos de masas, en las mismas modas
que llevan a usar de forma mayoritaria un de-terminado estilo de ropa, zapatos o
consumir y usar ciertos pro-ductos, muchas decisiones no son estrictamente de
ambito individual, sino que detras de la decision esta el hecho primordial de la
interaccion entre individuos dentro de un grupo, barrio, pueblo, profesion o
comunidad en sentido amplio. Por tanto, estamos en un ambito mas social que
psicoldgico.

En consecuencia, los planes de camparias estdn dejando de ser meros
planes de emision de mensajes y se convierten, en mayor medida, en planes
integrados de interaccion con clientes en las distintas fases de emision, encuentro,
participacion y respuesta del cliente actual y potencial.

La empresa pasa a estar al servicio de la relacion entre los miembros de la
comunidad, facilitando la consolidacion de los vinculos con los clientes a través de
la creacion de los vinculos entre ellos. A menudo construimos las razones de un
comportamiento sobre cdmo es la persona. Las acciones no revelan s6lo como es
la persona sino especialmente qué papel estan jugando las circunstancias que
juegan en su vida.

De ahi que el comportamiento del consumidor no solo se obtenga desde el
analisis de los datos basicos de cualificacion de perfil y actitudes, sino
especialmente del andlisis de su comportamiento por observacién en su entorno y
la relacion con otras personas. Se trata de entender como el contexto de las

decisiones y de sus grupos de referencia afecta a su vida de una forma que la misma
persona no puede explicar suficientemente.

Ademas debemos ser conscientes de que hay mercados en que el
componente social es mas importante que el individual, don-de los actos de compra
los conforman la imagen que se desea proyectar y lo que se comparte con los
amigos o con la familia; por ejemplo, la telefonia movil, o los deportes que se

practican (Vilaginés, 2019, pags. 73-80).
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Conclusiones

En conclusion el marketing de servicios es un campo abierto para explorar y explotar
debido a su crecimiento en la creaciéon de ofertas y demandas en el mercado, con
la finalidad de satisfacer las necesidades o deseos de manera competitiva y
rentable.

Distinguiendo los diferentes comportamientos de los consumidores y las
estrategias de marketing, se afirma que el marketing ha tenido un desarrollo
relativamente estable, en donde el comportamiento de los consumidores cambia de
forma radical.

Definiendo el marketing de servicios con énfasis en la gestion de los clientes,
teniendo en cuenta que este se encarga de la comercializacion y de darles a los
clientes bienes intangibles para satisfacer sus necesidades de un mercado objetivo,
Esto conduce a tomar decisiones que monitoreando, clasificando y midiendo el
comportamiento de los consumidores se puede atender de manera personalizada.

Planteando el modelo de marketing cuantico de la mercadotecnia enfocado
a la integracién y coordinacién de todas las funciones corporativas orientadas al
cliente interno y externo, se obtiene una retroalimentacion bajo estudios e
investigaciones puras. Este utiliza el beneficio mutuo entre oferente y demandante,
es un determinismo reciproco que se refiere a la accién mutua entre factores como
entes independientes pero interconectados.

En conclusién se logré describir el marketing cuantico para la gestion de los
clientes el cual conlleva a servirles a los clientes de manera efectiva y eficiente por
medio de estudios e investigaciones del tipo de comportamiento de los

consumidores.
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