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El nuevo consumidor tiene mayor acceso a informacion, de manera que esta en menor desventaja
que sus antecesores, al disminuirse las asimetrias entre oferentes y demandantes, propias

| analizar las tendencias globa-

les del mercado se identifican

importantes cambios en el com-
portamiento de los consumidores; par-
ticularmente, su forma de acceder a los
medios y consumir los contenidos. Al-
gunos de esos cambios estan cambiando
la forma de hacer el nuevo mercadeo.

Cambios en el consumidor

y los medios

1. Fragmentacion de medios. Los
consumidores estan expuestos a
medios de comunicacion de los
cuales reciben contenidos y tam-
bién informacion de las marcas.
Television, radio, impresos y me-
dios digitales se han atomizado.
Asi, una marca que quiera llegar a
determinada audiencia tendra que
utilizar mas medios de los que so-
lia usar hace diez arios.

2. Proliferacion de pantallas. Con el
crecimiento de los computado-
res y, sobre todo de los dispositi-
vos moviles con acceso a internet
(teléfonos inteligentes, tabletas y
consolas de videojuegos), los con-
sumidores ya no dependen de los
medios tradicionales (y sus sopor-
tes) para recibir informacion, sino
que la buscan activamente cuando
la necesitan; para eso emplean va-
rios dispositivos simultdaneamente
en la llamada multiscreen.

3. Movilidad de las comunicaciones.
Los consumidores se conectan a
internet desde dispositivos moviles
en cualquier lugar, incluidos los
puntos de venta. Este fenomeno ha
dado pie al llamado in-line shopping
(conjuncion de in store, en la tien-
da, y on line, en internet), en el que
los consumidores se conectan a
internet en el punto de venta para
buscar informacion que apoye su
proceso de decision de compra.

4.  Consumidores como medios. Con
el desarrollo de los medios sociales
se democratiza la creacion de con-
tenidos y muchos consumidores
y marcas publican contenidos. Si
bien este contenido no viene ne-

de los mercados tradicionales.

cesariamente a desplazar los con-
tenidos editoriales (como algunos
pensaron) si influye en las decisio-
nes de compra de los consumido-
res. Las recomendaciones siempre
han sido importantes, en unas
categorias mas que en otras, pero
con los medios sociales su alcance
aumenta.

5. Consumidores mas responsables.
Los consumidores actuales, y prin-
cipalmente los nativos digitales, va-
loran a las empresas responsables
con el ambiente y a las compariias
transparentes que se comunican
sin enganos. Estan mas dispues-
tos a denunciar a las empresas que
no son responsables. También son
consumidores que quieren alimen-
tos sanos (quieren alimentarse sana-

Una marca que quiera llegar
a determinada audiencia
tendra que utilizar mas
medios de los que solia usar
hace diez anos

mente, pero de una manera practi-
ca) y se ejercitan regularmente.

Consumidores mas informados
Como consecuencia de estos cambios
se puede decir que el consumidor es
definitivamente otro. Este nuevo con-
sumidor tiene mayor acceso a infor-
macion, de manera que esta en menor
desventaja que sus antecesores, al dis-
minuirse las asimetrias entre oferentes y
demandantes, propias de los mercados
tradicionales. Adicionalmente, tiene el
poder de articularse en comunidades
para emitir sus opiniones o defender
sus derechos de una forma mucho mas
eficiente.

Para los anunciantes es mas dificil
captar la atencion de estos consumido-
res, porque estan expuestos a grandes
volumenes de informacion y, ademas,
poseen en muchos casos tecnologia
para evitar muchos mensajes invasivos.
En consecuencia, las marcas deben mo-
verse de un modelo push, en el que los

mensajes comerciales se empujan por
interrupcion, a un modelo pull, en el
que las marcas crean contenidos de va-
lor para sus audiencias.

En un contexto tan distinto es
evidente que la forma de hacer mer-
cadeo no puede ser la misma que su-
gerian los libros clasicos de mercadeo.
Es cierto que algunos principios basi-
COS se mantienen, pero surgen Nuevos
conceptos. Reconocidas publicaciones,
como Harvard Business Review (Arons,
van den Driest y Weed, 2014; Brinker,
y McLellan, 2014; Joshi y Giménez,
2014), Strategy + Business (Egol, Peter-
son y Stroh, 2014) y McKinsey Quarterly
(Louth, 1966), han dedicado articulos
a las caracteristicas de la nueva funcion
del mercadeo en las empresas.

Pilares del nuevo mercadeo

El estudio «Marketing 2020» —realiza-
do por EffectiveBrands, ahora Millward
Brown Vermeer, en sociedad con la
Asociacion Nacional de Anunciantes
de Estados Unidos, la Federacion Mun-
dial de Anunciantes, Spencer Stuart,
Forbes, Metrix Lab y Adobe— incluye
mas de 350 entrevistas en profundidad
con presidentes de empresas, gerentes
de mercadeo y lideres de agencias, asi
como mas de 10.000 encuestas en li-
nea con ejecutivos de mercadeo de 92
paises. Publicado por la revista Harvard
Business Review (Arons, van den Driest
y Weed, 2014), el estudio identifico
tres practicas ganadoras en el nuevo
mercadeo:

1. Mas informacion para mejores
ideas. Los mejores de la clase en
mercadeo estan utilizando la infor-
macion de los consumidores para
crearles valor. Aunque esta practica
luce obvia, muchas empresas estan
inundadas de informacion de los
clientes, pero no saben cémo uti-
lizarla para comprender sus ne-
cesidades y satisfacerlas. Entre las
fuentes de informacion se encuen-
tran no solamente las investigacio-
nes de mercado tradicionales, sino
también la mineria de datos y el
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analisis de las métricas de la red y
los medios sociales.
Posicionamiento con propdsito.
Los consumidores son responsa-
bles y, por ello, valoran mas las
empresas que tengan un proposi-
to social, ademas, se puede lograr
un potencial viral que lleve a los
consumidores a divulgarlo en sus
redes sociales. La responsabilidad
es uno de los tres tipos de conteni-
dos en internet con mayor poten-
cial viral (junto con el humor y las
emociones). Pero, mas alld de ver
la responsabilidad social como una
oportunidad de mercadeo (que lo
es: cause marketing), las empresas
deben verla como una obligacion
de esta época frente al «nuevo con-
sumidor.

Experiencia total. Los consumi-
dores no compran solamente pro-
ductos sino también experiencias.
Las marcas exitosas en mercadeo
estan entregando ofertas persona-
lizadas y, ademas, estan profun-
dizando en las relaciones con los
clientes mediante nuevos puntos
de contacto. Pronto se hablara de
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una nueva métrica para el merca-
deo que mida la participacion en
las experiencias (share of experien-
ce, en lugar de los clasicos share of
voice y share of wallet).

Adaptacion del departamento
de mercadeo
En la mayoria de las compatiias, la es-
tructura organizacional para la funcion
del mercadeo no ha cambiado mucho
en los ultimos afos, mas alla de incor-
porar un recurso para el manejo de
los medios digitales (por ejemplo, un
gestor de comunidades). Pero el nue-
vo mercadeo exige que la estructura se
ajuste a la estrategia. Eso implica con-
tar con un mercadeo mucho mas fami-
liarizado con las aplicaciones: se habla
de un nuevo «tecnologo jefe de merca-
deo» (chief marketing technologist) que
sepa sacar provecho de la informacion.
También es necesario un conoci-
miento profundo de los nuevos me-
dios y el mercadeo de contenidos. La
investigacion acerca de los consumi-
dores debe realizarse desde una nueva
perspectiva, que incluya como buscan
la informacion que influye en sus deci-

siones de compra y como se relacionan
con sus pares en los medios sociales.
Pero no solamente el departamento de
mercadeo debe ajustarse para garanti-
zar que se cuenta con las competencias
clave; también debe revisarse la forma
de relacionarse con los proveedores:
deben ser mas aliados que proveedores
o sera muy dificil competir.

La invitacion es a reflexionar acer-
ca de los principales cambios que estan
ocurriendo en los mercados y como
puede ayudar el mercadeo desde su
posicion. Esto requiere cambios en su
estructura y apoyarse en aliados estra-
tégicos, tanto internos como externos.
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Entre miles de marcas,
tu trabajo va a destacar

Porque con la Maestria en Mercadeo del IESA,
vas a empezar a hacer las cosas como nunca antes.
Recibe las herramientas que necesitas para
destacarte y llegar a nuevos niveles en tu carrera.

Descubre mas de la Maestria en Mercadeo
en www.iesa.edu.ve/postgrados
o consliltanos a través de tufuturo@iesa.edu.ve
TIf: 555.4371/ 555.4354

Twitter: @maestriasiesa
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