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¢TIENE SENTIDO
ANADIR MAS P

AL MIODELO CLASICO
DEL ‘MARKETING MIX"2:

LA VARIABLE ‘PLANET’

En un mercado exigente, que constantemente pone a prueba a las
marcas, que cuestiona su papel en la vida de los consumidores, y en
la sociedad en general, y que pone en evidencia la forma en que
llevan a cabo su actividad, el marketing esta sometido a un légico
proceso de reformulacion de modelos que busca acomodar sus
herramientas y enfoques a la nueva realidad. En este articulo
abordamos como debe avanzar la disciplina hacia modelos
evolucionados de las tradicionales “P”, en los que una nueva
variable debe ser incorporada: la variable ‘planet’

Pablo J. Contreras
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oy en dia, el marketing
es objeto de un intenso
proceso de replantea-
miento. Los modelos
clasicos se cuestionan,
ylarealidad demuestra
que deben ser, cuando
menos, reformulados.
Modelos dicotémicos que obligaban a elegir
entre un enfoque estratégico u otro se han vis-
to superados por unarealidad mucho mas am-
biguay cambiante. El consumidor, ademas, ha
incorporado multiples elementos en sus pro-
cesos de decision que hacen atin mas comple-
jalaforma enla que el marketing debe contri-
buir a hacer efectiva la estrategia de la
compaiiia en su relacién con el mercado. Se
impone, pues, avanzar hacia modelos evolu-
cionados de las clasicas estrategias de marke-
ting mix, las tradicionales “P”, en los que una
nueva variable debe ser incorporada: la varia-
ble planet, con la que se hace referencia a la
necesidad de que las empresas, los consumi-
dores, lasinstituciones yla sociedad en general
adopten un papel mucho mas activo en la de-
fensa de los ecosistemas y el medio ambiente.

Vayamos por pasos. Como es bien sabido, la
estrategia es unarespuesta de la organizacién
alosretos que le plantea el entorno. Pero ;cua-
les son los aspectos que estdn condicionando
las estrategias de las empresas? ;Como se estd
adaptando el marketing? ;Matizando modelos
clasicos o innovando en nuevos enfoques? ;Son
validos los modelos clésicos delas “cuatro P” o
requieren alguna reformulacién?

LAS NUEVAS “P"
TRANSVERSALES

Podemos afirmar que las cuatro P del marke-
ting mix clasico yano son suficientes . E. Jerome
McCarthy dio origen al archiconocido modelo
de las cuatro P: producto, precio, distribuciéon
(place) y promocién. Que se ha convertido en
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lareferencia por antonomasia en la definicién
delas estrategias de marketing. Pese a ser con-
siderado en muchos aspectos un modelo limi-
tativo e incluso superado, atin es la gran refe-
rencia en el marketing académico y en la
préactica profesional. Es simple, claro y ttil, lo
quejustifica su perdurabilidad, aunque su ple-
navigencia enlaactualidad pueda ser mas que
discutible en su formulacién inicial.
Obviamente, el mundo ha cambiado bastan-
te desde que, en 1960, este modelo fue dado a
conocer, de forma que ha sido objeto de replan-
teamientos totales o parciales. La incorpora-
cién alas cuatro P iniciales de tres nuevas P —
personas, procesos y evidencia fisica (physical
evidence)—, ampli6 el universo de elementos a
considerar en la formulacién delas estrategias
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CON LA VARIABLE ‘PLANET",

SE HACE REFERENCIA A

LA NECESIDAD DE QUE LAS
EMPRESAS, LOS CONSUMIDORES,
LAS INSTITUCIONES Y LA
SOCIEDAD EN GENERAL
ADOPTEN UN PAPEL MIUCHO
IMAS ACTIVO EN LA DEFENSA

DE LOS ECOSISTEMIAS Y

EL MEDIO AMBIENTE

de marketing, maxime si hablamos del merca-
do de los servicios o de productos cuando ha-
blamos de productos en los que estos tres ele-
mentos adquieren una gran relevancia. Este
marketing mix ampliado permite extender el
ambito de actuacién del marketing en general,
adentrandose en areas propias de otras dreas
funcionales de la organizacién, como las poli-
ticas de reclutamiento de personal, laingenie-
ria de procesos comerciales, la atencién telef6-
nica o el disefio de las oficinas de atencién al
cliente, por poner algunos ejemplos.

El modelo de “P”, realmente puede decirse
que ha dado mucho juego, de forma que se han
ido anadiendo més conceptos y perspectivas,
buscando enriquecer y, evidentemente, actua-
lizarlos modelos a fin de responder de la mejor
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forma a un mercado crecientemente sofistica-
do.Los avances tecnoldgicos que, de formaacu-
mulativay exponencial, estin impactando dra-
maticamente en los diferentes mercados han
dado lugar a nuevas “P”, en linea con las posi-
bilidades que estos avances brindan y con las
nuevas expectativas generadas en el consumi-
dor. Estas nuevas “P” se enunciaron como es-
pecificamente vinculadas al mundo digital,
pero ;realmente deben ser restringidas solo a
este ambito? ;Podemos abordarlas desde una
perspectiva que integre el ony el off como en la
practicayase planificala actuacién del marke-
ting? La respuesta es si. Estas “P” son:

» PERSONALIZACION. | cliente espera
que el producto, la comunicacion, el trato que
recibe, laforma enla que compra, etc. se adap-
ten él, se ajusten en el méximo grado posible a
sus preferencias, condicionantes de compra,
estilo de consumo, etc. Esta adaptacién supo-
ne un reconocimiento de la propia singulari-
dad del individuo, un elemento generador de
valor per se. Pero también permite al » » »
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ELEMENTOS PERCIBIDOS COMO “PERSONALIZACION”

Personalizacion: “significa que es algo que se adapta al consumidor exactamente, por lo que es mas probable
que le interese lo que estan vendiendo”

Servicio: “significa que la compania sabra lo que quiere, lo que le gusta y lo que no le gusta y se asegurara de que
tenga lo que quiere el consumidor”

Descuentos/ofertas: “se ofrecen ofertas personalizadas, productos y cupones que satisfacen las necesidades del
consumidor, y son articulos que normalmente compra”

Productos/servicios especificos: “.. asistente de compras dedicado, extractor de pedidos (que tenga listo el
pedido), servicio de acera, puertas de entrada para discapacitados..”

Conveniencia: “significa darse cuenta de como compra/navega por Internet el consumidor y personalizar la
publicidad y las opciones de compra seguin sus preferencias”

EL CLIENTE QUIERE

32%

32%

16%

8%

7%

(57%), la configuracién de productos (53%), el

INTEGRARSE EN UNA
COMUNIDAD QUE LE PERMITA
EXPRESARSE PLENAMENTE,
INFLUIR EN LAS OPINIONES
DE OTROS, COMPARTIR

SUS PUNTOS DE VISTA Y
RECIBIR LOS PUNTOS DE
VISTA DE LOS DENMIAS

» » » consumidor obtener la maxima satis-
faccién al minimizar su esfuerzo de adaptacion
al producto o alaforma en que puede acceder
almismo: ahoraeslamarcala que deberealizar
este esfuerzo. La tecnologia permite, hoy dia,
llegar a elevados niveles de personalizacién en
multiples aspectos vinculados alas diferentes
formas en que una marca se relaciona con el
cliente, hasta el punto de que ya se habla de
“personalizacién masiva”.

Pero ;qué entiende el cliente por “persona-
lizacién™? De acuerdo con un estudio realiza-
do por Epsilon en Estados Unidos, en 2018, los
elementos mayoritariamente percibidos como
personalizacién por los consumidores se
muestran en la tabla. A la hora de hablar de
productos, un estudio realizado a escala mun-
dial por Publicis, también en 2018, arrojaba
que los factores mas valorados como persona-
lizacién eran los productos hechos a medida
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servicio (52%) y las iniciales o la identificacién
con la persona (47%). Las expectativas de los
clientes sobre las posibilidades de personali-
zacion serdn crecientes a medida que predo-
mine como una practica habitual en la mayo-
ria de mercados.

Esta “P”, su creciente importancia, nos con-
duce a plantearnos algunas preguntas al res-
pecto:

e ;Quéimportanciatiene parael cliente la per-
sonalizacién de nuestro producto o servicio?
¢Qué valor diferencial es capaz de generar?

e ;Enquéaspectos nuestros diferentes segmen-
tos objetivo desean un cierto nivel de perso-
nalizacién? ;En producto? ;En comunica-
cién? ;En precio?

e ;En qué medida podemos facilitar la perso-
nalizacion en aquellos aspectos preferidos
por el cliente? ;Cémo podemos hacerla efec-
tiva de manera accesibley operativa? ;Dispo-
nemos de herramientas y procesos adecua-
dos para ello?

e ;Cémoimpactalapersonalizacion que pode-
mos ofrecer en nuestro modelo de negocio en
nuestros ingresos, en nuestra rentabilidad,
en la satisfaccién de nuestros clientes?

» PARTICIPACION. El cliente quiere sen-
tirse participe de diferentes aspectos relacio-
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nados con algunas de las variables de marke-
ting: disefio y configuracion del producto o
servicio, modelos de precio en los que el con-
sumidor tenga algtin tipo de intervencidn, etc.
En una variedad de situaciones, la participa-
cidén estd vinculada con la personalizacion
mencionada anteriormente, toda vez que pue-
de ser la forma en que dicha personalizacién
se lleve a cabo. El cliente puede tomar parte
activa en la personalizacién “participando”
en decisiones de producto, por ejemplo, me-
diante un sistema que la marca ponga a dis-
posicidn del cliente para configurar su pro-
ducto de acuerdo con sus preferencias. Un
ejemplo claro son las empresas de automocion
que ya, de forma generalizada, disponen en
sus webs de la opcién para que el cliente con-
figure el coche segtin sus gustos y preferen-
cias. Igualmente, conceptos como “prosumer”
y “crossumer”, intimamente vinculados al de-
sarrollo de la economia digital, pretenden de-
finir a un consumidor que ya no se conforma
con el tradicional papel pasivo al que las mar-
cas le destinaban.
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Nos debemos plantear en qué medidala par-
ticipacion puede ser relevante en nuestro mar-
keting. Algunas cuestiones que emergen res-
pecto a esta variable son estas:

® ;Quénivel deimplicacién tiene nuestro clien-
te objetivo en la adquisicién del producto?

e ;En qué aspectos el cliente quiere o valora
tomar parte activa?

® ;Qué puede motivar al cliente a convertirse
enunagente activo en algiin aspecto relacio-
nado con nuestros productos o marcas?

e ;Cudl es el nivel de esfuerzo del cliente para
ejercer la posible participacion?

® ;Qué medios debemos facilitar al cliente/
usuario para que pueda, efectivamente, par-
ticipar en la forma en que desee hacerlo?

e ;Cémo la actividad del cliente puede benefi-
ciar anuestra marca?

e ;Enquémedidahacemos participar anuestro
cliente en aquello enlo que quiere participar?

e ;De qué forma debemos monitorizar la par-
ticipacion del cliente parano perder el control
de nuestra marca? > > >
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> ‘PEER-TO-PEER’ (PAR A PAR O RE-
LACION ENTRE IGUALES ENTRE LOS
DIFERENTES CLIENTES). Vinculado con
el punto anterior, el cliente quiere integrarse en
una comunidad que le permita expresarse ple-
namente, influir en las opiniones de otros, com-
partir sus puntos de vista. Y recibir los puntos
devistadelos demas. Algunos datosreveladores
de laimportancia de esta variable hoy dia:

e En Estados Unidos tienen lugar més de dos
mil cuatrocientos millones de conversaciones
sobre una marca diariamente (ANA Influen-
cer Marketing).

® Segun Nielsen, el 92% de los consumidores
confia en las recomendaciones recibidas por
personas que conocen.

Harvard Deusto Marketing y Ventas

“pares” ejercen, de manera claray espontdnea,
un efecto en las decisiones de compra de los
clientes. Gestionar este aspecto se ha conver-
tido en algo critico en multiples mercados,
destacando el de la moda, el del turismo y la
hosteleria y el de la tecnologia de consumo,
entre otros. ;Qué cuestiones deben dirigir la
estrategia en la variable peer-to-peer delamar-
ca? Sin animo de ser exhaustivos, podrian ser
las siguientes:

LOS PLASTICOS, LOS
ENVASES DE UN SOLO USO
PARA ALIMENTOS Y BEBIDAS
O LOS MICROPLASTICOS
QUE SE ENCUENTRAN EN LOS
PRODUCTOS DE CUIDADO
PERSONAL Y DE CUIDADO

EN EL HOGAR ESTAN SIENDO
OBJETO DE UN NIAYOR

ESCRUTINIO

® De acuerdo con B2C Community, el 82% de
los consumidores busca, de manera proacti-
va, recomendaciones de otros consumidores
antes de realizar una compra.

e Lapequefia empresa capta, en promedio, en
torno al 60% de sus clientes mediante reco-
mendaciones, segtin Kissmetrics.

e Market Force establece que el 81% de los con-
sumidores afirma que lo publicado por sus
amigos y personas conectadas en redes so-
ciales ejerce una influencia directa en sus
decisiones de compra.

Existen un sinfin de evidencias acerca dela
importancia decisiva del peer-to-peery, sin du-
da, irdn a mdas. Dejando al margen el marke-
ting de influencers, actualmente tan usado y
también tan cuestionado, parece claro que los
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® ;Qué criterios de decisidn utiliza nuestro
cliente objetivo? ;Qué importancia tienen
para él las recomendaciones de otros?

® ;Qué canales o vias de informacién son los
mas usados por nuestros clientes? ;Qué re-
des sociales ejercen mas impacto?

e ,Cémo debemos monitorizar las diferentes
fuentes de influencia que se ejercen esponta-
neamente sobre nuestra marca?

o ,;Qué fuentes de influencia son relevantes en
las personas que dominan este apartado en
relacién con nuestra marca? ;La cantidad
de conexiones, el conocimiento profundo
sobre el producto o la materia, el carisma
del “influenciador”?

® ,Qué requisitos debe cumplir una persona
para formar parte de nuestro programa de
“influenciadores™? ;Qué valores y atributos
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debe compartir con nuestra marca? ;Cudles
son incompatibles con la misma?

® ;Qué medios debemos activar prioritaria-
mente para gestionar esta variable del mar-
keting?

> ‘PREDICTIVE MODELS' (MIODELOS
PREDICTIVOS). Actualmente, disponemos
de sistemas cada vez. mas avanzados de recolec-
cidén, tratamiento y andlisis de datos: qué esta

pasando en el mercado, qué hace nuestra com-
petencia, cémo actiian nuestros clientes, qué
opinan, y un sinfin de diferentes elementos que
pueden, con el sistema apropiado, ayudar a la
compaiifa a construir conocimiento, de cara a
latoma de decisiones. El dinamismo delos mer-
cados, su caracter cambiante e impredecible y
la creciente exigencia de los clientes obligan a
disponer de modelos de analisis y de prediccién
que permitan a la empresa competir en estas
condiciones altamente intensivas en conoci-
miento. La actividad comercial debe ser consi-
derada una fuente prioritaria y privilegiada de
captacion de datos, lo cual, junto con los siste-
mas de Big Data, machinelearninge inteligencia
artificial, permitiria una actuacién agil y efi-
ciente, imprescindible para competir hoy dia.
Por ejemplo, ala hora de anticiparse a las nece-
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sidades del cliente, ejecutar la comentada per-
sonalizacidn, actuar proactivamente para au-
mentar lafidelidad del cliente, etc. Obviamente,
mientras més digitalizado estd nuestro negocio,
mas critica es esta variable en nuestra estrategia
de marketing. Algunas cuestiones a plantear-
nos, derivadas de esta variable:

® ;Qué nivel de anticipacién requiere nuestro
mercado para competir efectivamente?

e ;En qué medida nuestros clientes valoran la
proactividad a la hora de anticiparnos a sus
necesidades?

e ;Debemos ser explicitos al mostrar nuestro
nivel de anticipacién y de conocimiento, o
mas bien discretos?

® ;Quémedios debemos aplicar en nuestro sis-
tema de predicciones modelizadas?

Dentro de las variables que hemos mencio-
nado, podriamos definir dos categorias:

e Variables troncales. Son las cuatro va-
riables del marketing mix tradicional, a las
que habria que sumar las tres variables del
marketing mix ampliado: producto, precio,
distribucién, promocién, personas, procesos
y evidencia fisica.

e Variables transversales. Las que aca-
bamos de explicar y que, en la préctica, tie-
nen presencia, en mayor o menor intensidad,
en las variables troncales, condicionandolas.

LA NUEVA “P"” QUE

EL MERCADO DEMANDA

Pero existe un aspecto del marketing que esta
cobrando una importancia creciente, incluso
decisiva, y que también merece su “P”: planet
(a). Aunque existen algunas personas u orga-
nismos que plantean controversia en este pun-
to, es muy predominante, e incluso abrumado-
ra, la opinién generalizada sobre la necesidad
de quelas empresas, los consumidores, las ins-
tituciones yla sociedad en general adopten un
papel mucho més activo en la defensa de los
ecosistemas y el medio ambiente. Las eviden-
cias sobre el impacto del estilo de vida que ha
generalizado nuestra sociedad de consumo ac-
tual sobre el medio ambiente yla salud del pla-
neta son también abrumadoras. Ello ha desen-
cadenado multiples iniciativas, siendo muy
destacable, por su notoriedad, el mo- » » »
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» » » vimiento encabezado porlaadolescen-
te activista Greta Thunberg.

Los consumidores conscientes (conscious
consumers) estan tomando un creciente pro-
tagonismo. No solo se centran en el medio am-
biente y en las personas, sino que son cada vez
mas sensibles al bienestar animal. Esta tenden-
cia es mas prominente en los paises desarro-
llados, pero esta ganando impulso en los mer-
cados emergentes. Todo ello esta teniendo un
reflejo cada vez mayor en las decisiones de los
consumidores. Por ejemplo:

® Segun el informe Otro consumo para un fu-
turo mejor, del Foro NESI de Nueva Econo-
mia e Innovacién Social, el 73%, casi tres de
cada cuatro personas, tomaya habitualmen-
te sus decisiones de consumo por motivos
éticos y de sostenibilidad.

® Seguin una encuesta mundial realizada por
TetraPak enla que han participado seis mil
consumidores de doce paises, mas delas tres
cuartas partes (77%) afirman que la percep-
cién de un envase respetuoso con el medio
ambiente les influye a la hora de elegir una
marca de bebida.
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® Los plasticos, los envases de un solo uso pa-
ra alimentos y bebidas y los microplasticos
que se encuentran en los productos de cui-
dado personal y de cuidado en el hogar, asi
como los plasticos producidos por la indus-
tria del fast fashion, la moda rapida, estan
siendo objeto de un mayor escrutinio. El
movimiento contra el plastico haalcanzado
ya una dimensién global, y existen crecien-
tes exigencias sobre las empresas por este
motivo.

e Gran impacto generado por el documental
The Blue Planet, en el que se muestran im-
presionantes imagenes del “Gran Parche de
Basura del Pacifico”, o de c6mo la vida ma-
rina se ahoga con los desechos plasticos. El
plastico nunca ha sido tan preocupante pa-
ra el consumidor, lo que esta movilizando a
las Administraciones para adoptar medidas
contra su uso.

e Seguin Euromonitor International: “Los con-
sumidores usaran cada vez mas sus carteras
para protestar por el uso irresponsable del
plastico, lo que, a su vez, podria crear un cir-
culo virtuoso donde la industria, desde ali-
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mentos y bebidas hasta fabricantes de pro-
ductos de bellezay cuidado personal y otros,
saldra ganando al mejorarla sostenibilidad”.

Todo ello permite concluir que las decisio-
nes sobre sostenibilidad medioambiental y lu-
cha contra los efectos perniciosos generados
por los productos de la marca deben tener un
peso creciente en las estrategias de marketing
de las compaiiias, hasta el punto de dotar de
entidad propia ala variable del marketing pla-
net. A la hora de definir su estrategia de “pla-
neta’, debe ser capaz de responder a preguntas
tales como:

® ;Quérelevancia tiene para el cliente objetivo
delamarcala sostenibilidad?

e ;Como puede acreditar la marca que real-
mente se alinea con los deseos del cliente en
el &mbito de la sostenibilidad?

e ;Cuanto mas esta dispuesto a pagar el clien-
te por productos mas respetuosos con el me-
dio ambiente?

e ;Como puede minimizar el impacto negativo
que genera el consumo de sus productos en
el entorno? ;Pldsticos, energia, emisién de
CO, etc.?
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CONTRA LOS EFECTOS
PERNICIOSOS GENERADOS
POR LOS PRODUCTOS DE

LA MARCA DEBEN TENER

UN PESO CRECIENTE EN LAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING

LAS DECISIONES SOBRE

SOSTENIBILIDAD

MEDIOAMBIENTAL Y LUCHA
DE LAS COMPANIAS

® ;De qué manera la empresa puede no solo
comunicar su posicionamiento en linea con
las necesidades que la variable “planeta” es-
tablece, sino actuar de manera coherente con
lo que se comunica?

e ;Cémo planificala empresa su estrategia de
“planeta’ en el largo plazo? En la mayoria de
los casos, el esfuerzo que laempresa debe ha-
cer requiere una cuidadosa planificacién a
fin de conseguir los resultados deseados,
manteniendo un equilibro en las cuentas de
la empresa.

En definitiva, las prioridades éticas se estan
integrando cada vez mas en las corrientes de
opinién mayoritarias. La biisqueda de una
mayor transparencia fomentalanecesidad de
atender a una base de consumidores mas co-
nocedores e inquisitivos sobre ingredientes,
procesos de produccién y, en general, acerca
del impacto del consumo de los productos de
lamarca sobre el planeta. Ello debe ser tenido
muy en cuenta por las empresas como parte
integral de su estrategia de “planeta’, que,
como hemos dicho, se integra de forma trans-
versal en las variables de marketing mix tron-
cales.
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