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La generacion de percepcion de valor
desde el marketing*

Fernando E. Martinez Diaz**

Resumen

En los dltimos afios, el mundo econémico ha cambiado radicalmente: han surgido nuevos y va-
riados procesos administrativos, nuevos escenarios competitivos y nuevas tecnologias. Para que
las organizaciones puedan permanecer y crecer, es necesario generar en sus productos y servicios
mejor y mayor valor percibido en el mercado. En este escenario, la generacion de percepcién de valor ha
adquirido inusitada relevancia, y el marketing, como uno de los factores generadores del mismo, se
ha convertido en protagonista estratégico, casi que indispensable para cualquier organizacién, sin
importar su naturaleza.

Pero jcomo generar percepcion de valor desde el marketing? Para responder esta pregunta, se ha
contextualizado el concepto de valor desde el andlisis documental, que incluye dos estudios previos:
el primero, La discusion sobre el valor, hecho por el docente investigador Carlos Cortés Camacho, y
el segundo, Fundamentos y alcances del marketing orientado al mercado, realizado por el suscrito. En el
presente documento se establecen, con base en la direccién del marketing, algunos criterios a tener en
cuenta para la generacién de percepcion de valor, a partir de cada una de las variables tradicionales.

Palabras clave: valor, percepcion, esencial, inesencial, marca, ciencia, arte, mercancia.

*

El presente articulo hace parte de la propuesta investigativa titulada “La generacién de valor desde el
marketing” y da respuesta al interrogante de ;cémo generar valor desde el marketing?

*%k

Docente de tiempo completo del Departamento de Mercadologia de la Universidad Central; administra-
dor de empresas, magister en administracién y magister en docencia.
Correo electrénico: fmartinezd@ucentral.edu.co.






Ciencia, arte y valor desde

el marketing

N 1arketing es la “ciencia y el arte de explo-
rar, crear y entregar valor para satisfacer

las necesidades de un mercado objetivo, y ob-
tener asi una utilidad [...]” (Kotler, 2008, p.11).
Aunque su lectura es sencilla, su comprensién
y alcances no lo son tanto. Atribuirle al marke-
ting el caracter de ciencia —o virtud intelectual,
en palabras de Aristételes (1994)— implica sa-
ber desde qué Optica se considera asi, porque
la ciencia puede enfocarse desde dos puntos
de vista diferentes: el tradicional y el moderno
(Abbagnano, 1997). Desde la perspectiva tradi-
cional, la ciencia implica una garantia absoluta
de validez; mientras que, desde la moderna, ese
nivel de validez no se pretende. No obstante,
desde ambas, el reconocimiento de dicha vali-
dez se impone y puede alcanzarse a través de la
demostracion, la descripcién y la corregibilidad.

En la llamada ciencia cldsica o tradicional, la de-
mostracién es la base de la validez y se orienta
al conocimiento de por qué un objeto no puede
ser diferente de lo que es. En la ciencia moderna,
la validez puede alcanzarse a través de la des-
cripcién, que, al fundamentarse en la observa-
cién de los hechos, permite generar inferencias
anticipativas o interpretativas de la naturaleza.
También lo hace a través de la corregibilidad
que, fundamentada en el falibilismo o posibili-

dad de error, invita a la duda y a probar como
falsas las afirmaciones que se hagan

Ahora bien, se puede establecer el marketing
como ciencia desde la 6ptica moderna. Esto se
debe a que muchos de sus conocimientos estdan
ligados a procesos descriptivos (hechos a través
de la observacién y de las experiencias particu-
lares, que constituyen su praxis vital humana')
y, ademads, al falibilismo que siempre surge en el
andlisis de situaciones propias del ser humano
como ser social e imprevisible, precisamente,
“porque no se halla encerrado en el circuito ‘un
estimulo, una respuesta’ sino que vagabundea
en el juego desconcertante de ‘un estimulo, va-
rias respuestas’” (Fullat, 1980, p.83).

Y para hablar del arte aplicado al marketing, se
ha tomado como referente a Aristételes. El afi -
moé que el arte “tiene por objeto traer ‘algo’ a
la existencia [...] que venga a ser alguna de las
cosas que admiten tanto ‘ser” como ‘no set’, y
cuyo principio estd en ‘el que produce’ y no ‘en
lo producido’ (1994, p.135). Y precisamente, la

1 Segun Gadamer (1993) la praxis vital humana
puede entenderse como “la capacidad de ex-
traerse de los constrefiimientos naturales de los
otros seres vivos, para crear como ser social sus
propios vinculos, costumbres y érdenes” (p.27).
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percepcién de valor puede ser ese “algo” que el
marketing busca traer a la existencia, pudiendo
“ser” como “no ser”, dependiendo en tltimas
del consumidor, quien es el que lo produce y no
de lo ofertado ni del oferente.

Surgen entonces dos preguntas: la primera,
(coémo dar cuenta de lo real-subjetivo —es de-
cir, de lo objetivo en otros— si nos encontramos
siempre en territorio ajeno, el de un sujeto que
tiene el poder de pensar y dar o negar valor a
unos objetos o hechos, denominados genérica-
mente mercancias® u objetos de valor econémico
(Appadurai, 1986), creados como posibilidades
de beneficio? Y la segunda, ;como diferenciar la
mercancia u oferta organizacional real y concre-
ta de la mercancfa como concepto, como objeto
y representaciéon pensada por cada persona?
Esta dltima pregunta se formula con base en el
hecho de que cada sujeto es capaz de ilusionar-
se, imaginar y creer en la posibilidad real de ob-
tener unos beneficios, es decir, de asignarle valor
a un objeto, que, sin embargo, nunca es una pro-
piedad inherente de este, sino un juicio emitido
por cada individuo.

Las respuestas se hallan en la inseparabilidad de
la ciencia y el arte. En consecuencia, la generacién
de valor desde el marketing debe ser un proceso
consecuente, en el que el punto de partida sea un
detallado y profundo estudio de las estructuras y
comportamientos del mercado objetivo que per-
mita identificar sus caracteristicas culturales. Se
debe complementar con el marketing como arte,
que facilite entender y comprender los procesos
de significacién y atribucién que dichos merca-

2 Segun F. Perroux, citado por Baudrillard, toda
mercancia es “el centro de procesos, no solo
industriales, sino también de relaciones, institu-
cionales, transferenciales y culturales. En una
sociedad organizada, los individuos no pueden
intercambiar pura y sencillamente mercancias.
Al hacerlo, también intercambian simbolos, sig-
ni caciones, servicios e informaciones. Cada
mercancia debe considerarse como el nticleo de
servicios imputables y que cali can socialmen-
te” (1970, p.201).

dos realizan, para percibir y dar o negar valor a
las ofertas organizacionales, como posibles facto-
res de satisfaccién y /o beneficio

Y es que este valor es muy especial. No es el men-
cionado por Platén y Jenofonte, quienes lo re -
rieron a las cualidades que enaltecen al hombre
y regulan sus relaciones con otros (Cortés, 2014).
Tampoco es el descrito por la economia, referido
al valor-trabajo o valor-cambio, que, aunque sir-
ve de fundamento para explicar parcialmente el
intercambio (ya que sin él no habria produccién
ni consumo), es por si mismo insuficiente para
explicar el valor desde el marketing. Tampoco es
el mencionado en psicologfa; de acuerdo con Sa-
rabia (citado por Cortés, 2014), los valores “son
concepciones explicitas e implicitas, distintivas de
un individuo o caracteristicas de un grupo sobre
lo que es deseable o no, que influyen en la selec-
cién de modos, medios y finalidades del com-
portamiento” (2014, p.9). Finalmente, tampoco
es el valor establecido por la administracién de
empresas, observado desde la perspectiva de la
rentabilidad y juzgado desde la estructura orga-
nizacional, la valoracién financiera de la organi-
zacién y la generacion de valor agregado desde la
oferta para la satisfaccién del mercado (2014, p.10).

El valor desde el marketing es, ante todo, un
concepto de atribucién, resultado de un proce-
so de percepcién de unas caracteristicas en una
oferta organizacional (mercancia, producto o
servicio), que ademds de ser perceptibles son
significantes. Esto significa que generan signi -
cados para las personas, quienes, desde la plu-
ralidad de sus diferentes contextos culturales,
circunstancias, necesidades y deseos, les atribu-
yen valor de satisfaccion, es decir, capacidad de
ser generadoras de la “autorreproducciéon del
vivir econémico”, entendido como “el conjunto
de actividades esenciales para el existir del ser
humano, las cuales [...] suministran la materia
prima para su ser ‘biolégico’, para su ser ‘social’
y para su ser ‘cultural’”” (Uribe, 2003, p.121).
Este valor lo identifica emos en adelante como
el valor percibido por el cliente.



El concepto de valor percibido

por el cliente

Aunque la conceptualizaciéon del valor per-
cibido por el cliente (VPC, de aqui en ade-
lante) data de nales de la década de 1970, los
profundos cambios producidos en la sociedad,
en general, han intensi cado su operacionali-
zacioén y, por esto, ha ganado especial atencién.
Por ejemplo, segin Sempere (2009), entre 1800
y el afio 2000 la poblacién pasé de 900 a 6500
millones de habitantes. De una mayoritaria po-
blacién rural se pasé a una vida urbana mayo-
ritaria. De un 75% de la poblacién dedicada a
la generacion de los recursos biolégicos para la
vida, ahora solo lo hacen, en promedio, a nivel
mundial, el 45%; de una industria artesanal, de
transportes limitados y de la lefia como princi-
pal fuente energética, se pasd, respectivamente,
a una produccién masiva de alta tecnologia, a
medios de transportes rdpidos y de cubrimien-
to mundial y al aprovechamiento de fuentes
fosiles de energfa. Estos factores transformaron
profundamente la vida humana.

También Lipovetsky (2007) habla de la nueva
sociedad. La identifica como la sociedad del hi-
perconsumo, en la cual lo no econémico se reviste
de la forma consumista que se globaliza. Esto
se debe a que estamos en la hora del consumis-
mo sin fronteras, del consumo-mundo, donde
incluso lo que no es comercial cae bajo el im-

pulso consumista y la figura del consumidor se
advierte en todos los estratos de la vida social,
se introduce en todas partes, en todos los domi-
nios, sean econdmicos o extraecondmicos.

Ahora bien, en un escenario tan complejo para
el mercaddlogo, no es suficiente un acercamien-
to superficial al concepto de VPC. Es necesario
alcanzar la mayor comprensién posible y en-
tender sus fundamentos y complejidad. Para
ello, se debe aceptar que “el conocimiento es sin
duda un fenémeno multidimensional, en el sen-
tido de que, de manera inseparable, a la vez es
fisico, bioldgico, cerebral, mental, psicolégico,
cultural, social” (Morin, 1986, p.20).

Los expertos han identificado tres elementos co-
munes presentes en las diferentes definiciones o
conceptualizaciones del VPC: la pluralidad, la
subjetividad y la electividad.

La pluralidad

En lenguaje de Baudrillard (2007), dos compo-
nentes conforman cualquier oferta organizacio-
nal (mercancia, producto o servicio): lo esencial
y lo inesencial. Su percepcién en el mercado pue-

11
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de significar la esperanza real de un conjunto
de beneficios y /o sacrificios, cuyo balance cons-
tituird el VPC. Este balance es posible gracias al
sistema “hablado” de los objetos. Este le permi-
te al consumidor, en un proceso racional sobre
las estructuras de sus partes y componentes
(lo esencial), “predecir” sus funciones. De otra
parte, con base en las caracteristicas externas (lo
inesencial), en un proceso eminentemente sub-
jetivo y desde un contexto eminentemente cul-
tural y emocional, puede generar un conjunto
de significados relativamente coherentes con lo
que le ocurre al objeto, en el dominio de lo psi-
colégico y sociolégico de cada persona, en re-
lacién con sus necesidades y comportamientos.

En relacién con el conjunto de indicadores que
pueden percibirse como una esperanza real de
beneficios, en una oferta empresarial, estdn los
siguientes: la confianza y/o credibilidad hacia
el oferente, la estética (como el color y el dise-
o), el equipamiento, las garantias, los mate-
riales, los indices de resistencia, los diferentes
usos, el precio, los canales de distribucién, los
mensajes y medios promocionales.

El conjunto de indicadores que pueden percibir-
se como “sacrificios” que deberian hacerse para
acceder a los beneficios prometidos por la oferta
empresarial lo componen los costos de adquisi-
ci6én o de cambio, los tiempos de biasqueda y/o
espera, la superacion de prejuicios sociales y los
costos de operacién y mantenimiento.

No obstante, entendiendo que los contextos son
cambiantes y reconociendo que los productos
y los mercados evolucionan, todo aquello que
para el mercado pueda ser significante debe ser
considerado en el balance final que genere el
VPC, en forma tal, que el mensaje ya no hable
del objeto, sino el objeto hable del mensaje (Bau-
drillard, 1970).

Monroe (1992) sugiere que, para determinar el
VPC hacia una oferta, hay que realizar un andli-
sis de valor y una ingenieria de valor. El andlisis de

valor permite determinar los posibles beneficios
y sacrificios que los consumidores perciben; por
tal razén, podemos asimilarlo al anélisis de lo
inesencial. Mientras que la ingenieria de valor
es asimilable a lo esencial, dado que es un “es-
fuerzo organizado para analizar las posibili-
dades de los productos o servicios para realizar
funciones deseables, satisfacer necesidades o
proporcionar placer o satisfaccién de la manera
mds beneficiosa” (p.102)

La subjetividad

Dado que el valor es un constructo que se asig-
na a “un algo” subjetivamente, los distintos
segmentos de consumidores pueden asignarle
diferentes valores a un mismo producto. Y es
que “el consumo es mucho mds que un momen-
to [...] es una forma de comunicarnos a noso-
tros mismos que hemos triunfado enla vida...]
de demostrar a los presuntos vecinos, colegas,
conocidos, que somos por lo menos igual que
ellos [...] es una forma de sentirnos nosotros
mismos en la ropa que hemos elegido, la casa,
los muebles...” (Cortina, 2002, p.13). Por tanto,
es necesario comprender que el consumo res-
ponde a motivaciones profundas y a creencias
sociales y que los objetos de oferta, cuando se
convierten en objetos de demanda, son simul-
tdneamente “un ttil (16gica de la utilidad), una
mercancia (l6gica del mercado), un simbolo (16-
gica del don), y un signo (légica del estatus)”
(Baudrillard, 1970, p.xxxiv).

Esta subjetividad del valor hace explicable que
el marketing deba apoyarse en la sociologfa, la
psicologia, la antropologia y la cultura. Busca
dilucidar la generacién del VPC, precisamente
porque nunca es una propiedad inherente de
los objetos. En contraste, es un juicio acerca de
ellos emitido por un sujeto, fundamentado en
la pluralidad de sus percepciones, necesidades
y deseos. Por ello, cuando los compradores o
demandantes compran o demandan algo, “no
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lo hacen por el “algo’ en si mismo, sino por las
representaciones simbdlicas que consciente o
inconscientemente tienen con respecto a las
‘realidades de beneficio’” que le atribuyen a ese
‘algo’” (Martinez, 2014).

La electividad

Elegir es renunciar. Esto significa que, entre
varias alternativas, el consumidor elige una de
ellas y renuncia a las demads. Sin embargo, esta
doble condicién que implica el elegir no siem-
pre estd presente en la mente de quien tiene que
hacerlo. La realidad pronto se lo hard entender
y de ahi la frecuencia de ocurrencia del concepto
de disonancia cognitiva. La disonancia es la sen-
sacién que puede experimentar el consumidor
después de efectuar la compra y que consiste
en la aparicién de dudas: ;se tomé una decisién
acertada o no? (Santesmases, 1991). Teniendo en
cuenta esto, la pregunta que interesa es ;qué es
lo que elige el consumidor? Y la respuesta en
apariencia es sencilla: elige lo que él cree que
es lo mejor. Y ojo: él elige lo que “cree que es lo
mejor” y no necesariamente lo mejor.

Ahora bien, la electividad implica la existencia
de otras alternativas. Algunas serdn competen-
cia, y otras, no, aunque sean competitivas. Una
alternativa es competencia si se encuentra en la
mente del consumidor como una posibilidad de
demanda en reemplazo o sustitucién de otra.
Mientras que una alternativa es competitiva
con relacién a otras, si tiene la capacidad de ge-
nerar, por lo menos, los mismos beneficios de
esas alternativas. Esto significa entonces que
un producto o servicio es competencia, solo si
el consumidor asi lo decide; es decir, es un atri-
buto eminentemente subjetivo, mientras que
la competitividad es un factor generado por
la empresa productora y/o distribuidora del
producto o servicio y, como tal, no depende del
consumidor.

Si el VPC se constituye en el eje de la demanda
de la alternativa que el consumidor juzga como
“la mejor” entre las diferentes que tiene en men-
te y si dicho juzgamiento obedece a una plura-
lidad de factores, algunos de ellos de cardcter

Iz

“esencial” y otros de cardcter “inesencial”, es
imprescindible que la empresa se preocupe
por crear nuevas fuentes de ventaja competiti-
va, enraizadas en la cultura y tendencias de la
sociedad. De esta manera se busca garantizar
que el consumidor las convierta en “ventajas

competitivas”.

Las fuentes de ventaja competitiva son todos
aquellos factores de una oferta organizacional
que, en relacién con otras ofertas, se constituyen
en factores de superioridad. Segin Guiltinan y
Paul (1994), pueden identificarse tres tipos ba-
sicos de fuentes: las habilidades superiores de
las personas dentro de la organizacién; los sis-
temas o acuerdos que se han desarrollado para
responder mejor al mercado, y los recursos de la
organizacion. Las ventajas competitivas, en cam-
bio, son aquellas “fuentes de ventaja competiti-
va” que el consumidor percibe como atributos
determinantes®, es decir, las que con mayor pro-
babilidad serdn las razones de la eleccién que
realice.

No obstante, el éxito de una organizacién en
el mercado no va a depender de la capacidad
que tenga para crear fuentes de ventaja compe-
titivas que le entreguen a su mercado objetivo
los beneficios que ellos desean (por ejemplo,
mayor efectividad y/o costo mds bajo). El éxi-
to se basa en la percepcién de los clientes sobre
estos factores y el valor que les concedan. No
basta por s{ misma una superioridad objetiva:

3 Guiltinan distingue tres clases de atributos: los
determinantes, que son los atributos que tienen
mayores probabilidades de determinar la elec-
ci6én que hace el comprador; los defensivos, aque-
llos que debe tener el producto para no ser
rechazado pero no son razén de eleccién; y los
opcionales, que sin ser importantes para la elec-
cién de un producto, tienen el potencial de con-
vertirse en atributos determinantes.
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es necesaria una superioridad subjetiva, que, a
juicio del cliente, represente un valor tan fuerte
y exclusivo que lo lleve a la decisién de comprar
o demandar.

Y entonces aqui es donde se hace necesario el
arte del marketing para que los consumidores

le otorguen ese “algo” o valor a las fuentes de
ventaja competitiva y las transformen en ventajas
competitivas, ante la certeza que indica que todas
las ventajas competitivas provienen de las fuen-
tes de ventaja competitiva, pero que no todas las
fuentes de ventaja competitiva llegan a ser ventajas
competitivas.



La generacion de valor desde el

marketing operativo

En el afio 2007, la American Marketing As-
sociation de ni6 el marketing como “la ac-
tividad o grupo de entidades y procedimientos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general” (Kot-
ler, 2012, p.5). Un andlisis de lo anterior lleva a
la consideracién de que la generacién de valor
solo es posible desde un marketing total*, con
implicaciones concretas en lo estratégico y lo
operativo.

En lo estratégico, la organizacién debe estar
orientada hacia el mercado. Esto implica un
permanente compromiso por “comprender el
misterioso mundo del consumo y guiarse por
unos enfoques de mayor colaboracién, mds cul-
turales y espirituales” (Kotler, Kartajaya y Se-
tiawan, 2012, p.39). Para esto, se debe acudir
a lo simbdlico como su esencia y ocuparse de
las relaciones o vinculos que existan o puedan
surgir entre las organizaciones y sus ofertas y
entre estas y los consumidores. De esta mane-
ra, “la actividad de consumir estd subordinada

4  El marketing total es un proceso dual, fundamen-
tado en una losoffa de compromiso o intencio-
nalidad hacia el bienestar de la sociedad y en un
conjunto de acciones nacidas de dicha intencio-
nalidad, con el objetivo de lograr intercambios.

a mantener la vida, una vida digna personal y
socialmente, en la que puedan flo ecer capaci-
dades estéticas, intelectuales y religiosas” (Cor-
tina, 2002). También se supera la concepcién
instrumentalista y limitada del marketing como
una herramienta de venta y de generacién de
demanda.

En lo operativo, elegir el mercado objetivo es
esencial para desarrollar un proceso de direc-
ciéon de marketing que permita obtener, mante-
ner y aumentar consumidores, clientes y socios
mediante la generacién, entrega y comunica-
cién de un mayor valor.

Para Kotler (2012) la direccién de marketing tiene
lugar cuando al menos una parte del intercam-
bio potencial piensa en los medios para obtener
las respuestas deseadas de las otras partes. Esta
conceptualizacién, eminentemente de gestién,
es el marketing operativo, y le corresponde, lue-
go de elegir el mercado objetivo, crear, disefiar
y administrar un conjunto de acciones, que, in-
cluidas en el concepto de la mezcla de marketing,
constituyan el marketing integral, con el objetivo
de generar el mayor VPC, necesario para lograr
el intercambio y la satisfaccién en las respuestas
deseadas por los consumidores.

15
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A continuacién, se exponen algunos de los crite-
rios que debieran tenerse en cuenta en cada una
de las variables del marketing para la generacién
de valor. Para prevenir la decepcién de no citar
actividades especificas, remito a los lectores a
Levitt (1987): “Cuando las personas de negocios
[...] se atreven a decir a los demds ‘cémo tener
éxito’ diciéndoles solo cémo lo han hecho ellos,
pueden estar en lo cierto por un dia del afio en
particular, pero no necesariamente para los res-
tantes 364" (p.30).

La generacion de valor
a través de la variable
“producto”

Durante afios, nos hemos definido por los pro-
ductos que consumimos. No obstante, tal de-
terminacién resulta limitada, debido a que el
“consumo” trasciende mucho mds alld del acto
de “consumir” y de lo que se consume. Incluso,
puede devenir en estados de “malestar” o de
“bienestar”. Ademds, las relaciones que algunas
personas establecen entre el marketing y el ca-
pitalismo salvaje exigen una claridad absoluta
del papel que le corresponde al marketing en la
construccién de una sociedad con “bienestar”.

En el capitalismo de consumo, las personas se
realizan mediante el trabajo, pero se alienan
cuando, ignorando el cardcter estratégico del
consumo, se limitan solo al acto de consumir
las muchas y distintas ofertas organizaciona-
les. Buscan, tal vez, una complacencia inmedia-
ta, pero no un bienestar, pues consideran que
la acumulacién de los mal llamados “bienes o
servicios” es el indicador del éxito personal y la
felicidad. Entonces creen que hay que consumir
sin limites autos, ropa, viajes, perfumes, celula-
res, computadores, etc.,, aunque para ello ten-
gan que empefiarse con los bancos de por vida.
Para Eguizdbal (2011), “bajo la apariencia de la
libertad de eleccion, lo que habia y hay, es una
forma de sumisién” (p.85).

Fourastié, citado por Lipovetsky (2007) sefiala
que “la insatisfaccion, el estar hartos, la melanco-
lfa, se han vuelto los rasgos mds destacados del
hombre medio de las sociedades présperas. Ati-
borrado de bienes de consumo, pero solo e ines-
table, este hombre sabe ya que es mds dificil ser
feliz siendo rico que siendo pobre” (2007, p.191).

En consecuencia, para generar VPC desde las
ofertas organizacionales, es decir, desde los pro-
ductosy /o servicios ofrecidos, se hace necesario
un marketing orientado por la responsabilidad
social, que reconozca la necesidad de conocer el
sistema de creencias de la sociedad. Estas cons-
tituyen el humus social en el que vivimos, nos
movemos y somos, y, desde el cual, las distintas
culturas le dan un valor a unos objetos y se lo
niegan a otros; les atribuyen diversos signific -
dos y usos, y muestran un vinculo tan estrecho
entre sujeto y objeto que es imposible conside-
rarlos en forma separada (Cortina, 2002).

Por ello, un problema que debe resolverse des-
de la direccién del marketing, luego de definir el
mercado objetivo, es determinar cudl es el pro-
ducto “pensado y deseado” por los integrantes
de dicho mercado, entendiendo como producto
el “beneficio y/o utilidad” que esperan y de-
sean obtener. Esta respuesta es clave porque
orientard el “objetivo” de la oferta organizacio-
nal y, a su vez, servird de base para establecer
los factores “esenciales” e “inesenciales” que di-
cha oferta deberd tener para que el consumidor
crea que es posible obtener el beneficio buscado
o deseado.

El lenguaje utilizado por los consumidores para
expresar cudl es el producto “pensado y desea-
do” (entendiendo como producto el “beneficio
y/o utilidad” que esperan y desean obtener) es
diverso y siempre indirecto: unidad familiar,
potencia, seguridad, estatus, elegancia, comodi-
dad, suavidad, credibilidad, etc.

Y es que las ofertas organizacionales (objetos),
por si mismas no significan nada. Son “insigni -
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cantes” hasta cuando, desde la cultura y gracias
alos signos y /o simbolos utilizados, comienzan
a “decirle” algo a las personas (mercado), es
decir, a ser “significativos” por algtin beneficio
o utilidad, y asf van adquiriendo valor para el
mercado. Tal vez por ello, Wilensky (1997) ad-
vierte que desde la perspectiva simbdlica, el
problema no es solo “qué deben decir los pro-
ductos”, también lo es “cémo deben decirlo”,
porque el como es el “modo” del qué, aquello
que “hace al qué”.

Un ejemplo puede ayudar a entender lo ante-
rior: si un consumidor desea “seguridad” a
través de un candado, la organizacién debe-
réd ofrecerle un “objeto” en el que se lea que le
ofrece seguridad (lo que debe decir el produc-
to); pero, ;cémo debe decirlo? Imaginémonos
como consumidores y preguntémonos lo si-
guiente: ;jqué caracteristicas de produccién y/o
comercializacion debe tener dicho candado,
de tal manera que nos resulten significativas y
nos permitan leer y recibir el mensaje correcto?
(Serd por el tamafio del candado? ;Sera por el
material con el cual estd fabricado? ;Serd por la
forma de sus llaves? ;Serd por la empresa dis-
tribuidora? ;Serd la marca? Y asi podrian men-
cionarse una serie de caracteristicas mds. El arte
es saber qué caracteristicas para el consumidor
si van a ser significativas y de qué. Y cudles van
a ser insignificantes, es decir, no le van a decir
nada. Definir esas caracteristicas es determinar
el “cémo lo va a decir”. Recordemos que “la
marca es la huella de una ausencia, que marca
lo que no estd en el producto, marca lo que solo
esta en el consumidor [...] la marca es la marca
del sujeto” (Wilensky, 1997, p.81).

En resumen, para la direccién del marketing,
las oportunidades para generar percepcién de
valor desde las ofertas organizacionales son
multiples y permanentes. Pero, no por ello, su
identificacién e implementacién son sencillas.
Para lograrlo, se requiere la conjugacién de cien-
cia y arte. La ciencia, primero, para la correcta
identificacién e interpretaciéon de las necesida-

des y deseos de la sociedad y sus integrantes y,
segundo, para el disefio y desarrollo de los fac-
tores “esenciales” e “inesenciales” de los “obje-
tos” —productos o servicios— para que tengan
la capacidad de hacer realidad las expectativas
de beneficio y/o utilidad de los consumidores.
Y el arte, para provocar, mediante la eleccién de
simbolos y la creatividad en su aplicacién, que
la oferta como producto sea una realidad en el
dominio de lo psicolégico y sociolégico de las
necesidades y comportamientos de los usuarios
potenciales.

La generacion de valor a
través de la variable “precio”

Para Monroe (1992), existe efecto de los pre-
cios sobre las percepciones de valor y eleccién
de productos. Este efecto puede explicarse con
base en cuatro factores. Primero, en el contexto
de la decisién de compra, que incluye tanto ele-
mentos organizacionales como personales; por
ejemplo, no es igual el contexto para el andlisis
del precio si la venta de un mismo producto es
realizada por un comercio formal o por uno in-
formal, y no es igual el contexto para el anélisis
de precio para la venta de un refresco cuando el
dfa estd caluroso que cuando estd frio. Segundo,
en la disponibilidad de informacién, porque las
personas tienden a darle mds valor a un pro-
ducto con informacién disponible y entendible
que a otro con escasa o confusa informacién.
Tercero, en el efecto “anclaje”, segtin el cual, el
primer precio conocido de un producto es con-
vertido en punto de partida o referencia para
negociar el precio final o juzgar los precios de
los productos competitivos. Y, por dltimo, en el
factor asociacién, por el cual existe la tendencia
de las personas a asociar el precio de un produc-
to con éxitos o fracasos del pasado; en conse-
cuencia, esto produce mayor o menor VPC.

Ahora bien, generar VPC a partir del precio im-
plica una aceptacién previa de la subjetividad



Figura 1 Etapas del proceso para la fijacion de precios.
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de su jacién y del cardcter estratégico que po-
see. La subjetividad puede establecerse median-
te la respuesta a una sencilla pregunta: ;cudnto
pagaria cada persona por un determinado ob-
jeto o producto? Posiblemente habrd tantas res-
puestas como personas y la diferencia entre las
valoraciones mds bajas y las mds altas puede ser
signi cativa. En cuanto al cardcter estratégico
del precio, este puede explicarse por la cantidad
de beneficios ocultos® que pueden lograrse si los
orientamos hacia la generacién de VPC, repre-
sentado en mayores ventas, mayor compromiso
del personal, menores costos, mayor responsa-
bilidad, mayores niveles de satisfaccién de los
usuarios, etc., gracias a que nalmente “el pre-
cio tiene el superpoder de hacer o de romper la
venta” (Mohammed, 2006, p.91).

Desde la economia es frecuente que el precio de
un producto o servicio sea jado con base en la
sumatoria entre los costos incurridos y la utili-
dad deseada® (precio objetivo o su ciente). Este

5 La expresion beneficios ocultos la emplea Ra
Mohammed en su libro EI arte del precio, para
sefialar la gran cantidad de bene cios que pue-
den obtenerse a nivel organizacional como con-
secuencia de una correcta administracién de los
precios.

6 Los precios jados con base en los costos son
llamados precios internos, porque no hacen refe-
rencia explicita al mercado. El andlisis de los
costos permite identi car tres tipos de precios:
el precio limite o umbral, si su cuantia corres-

enfoque es eminentemente cuantitativo y apa-
rentemente sencillo, pero ignora al hacedor del
producto, el consumidor, quien es en ultimas
el que de ne si el precio asignado es coherente
con el conjunto de sus expectativas de bene cio.

Desde el origen del mercadeo, la jacién del
precio puede sintetizarse en un proceso secuen-
cial con tres fases o etapas ( gura 1).

Por lo anterior, si bien los costos son un factor
que debe considerarse en la jacién de un pre-
cio, su importancia tactica no puede prevalecer
sobre la importancia estratégica, orientada a la
obtencion de multiples bene cios, explicitos u
ocultos, tanto para la organizacién como para
los consumidores. Solo serdn posibles si se lo-
gra generar e incrementar el VPC, de tal manera
que se traduzca en demanda real de las ofertas
organizacionales. El punto de partida, en conse-
cuencia, debe ser el consumidor y no los costos.

Y del consumidor... ;qué se debe identi car,
comprender e interpretar? Ante todo, la prio-
rizacién de los bene cios esperados, necesa-

ponde a los costos directos incurridos; el precio
técnico, si su cuantia permite recuperar los cos-
tos directos y las cargas de estructura; y los pre-
cios objetivo o su cientes, si su cuantia permite
recuperar los costos directos, las cargas de es-
tructura y un importe de bene cio sobre el capi-
tal invertido.
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riamente relacionados con unas necesidades
y deseos enmarcados por una cultura y con
unas ofertas empresariales disefiadas para sa-
tisfacerlos. Esa priorizacién es la que cambia y
condiciona el nivel de sacrifi io que él estd dis-
puesto a aceptar, representado en un precio que
debe pagar por obtener un producto o servicio.
Ademas, la priorizacién no es algo aislado: estd
asociada a factores culturales, a las tendencias
sociales de los grupos a los que se pertenece y
a factores circunstanciales, que necesariamente
van a afectar el VPC, con respecto al precio de
una oferta organizacional. Por ejemplo, Lipovet-
sky (2007) considera que estamos en una tercera
fase, la del hiperconsumo, caracterizada porque
“las motivaciones privadas prevalecen, en gran
medida, sobre los objetivos de distincion. Que-
remos objetos “para vivir’, mds que objetos para
exhibir, se compra menos esto a aquello para
ensefiarlo, para alardear de posicién social, que
pensando en satisfacciones emocionales y cor-
porales, sensoriales y estéticas, comunicativas y
sanitarias, lddicas y entretenedoras” (p.36).

Una vez identificadas las prioridades, es ne-
cesario determinar, de la manera mds precisa
posible, el VPC con relacién a nuestra oferta
organizacional; es decir, indagar lo que le sig-
nifica nuestra “marca”, entendiéndola como “la
huella de una ausencia, porque marca lo que no
estd en el producto, marca lo que solo estd en el
consumidor” (Wilensky, 1997, p.81). Con base
en esta indagacion y su comprensién, podrd de-
terminarse el llamado “valor de adquisicién”,
que representa la diferencia entre los beneficios
que se perciben en el producto (que estdn en la
mente del consumidor) y el sacrificio percibido
del precio que debe pagarse por el “objeto” que
los representa. En esta relacién aritmética, el
valor de adquisicién puede resultar favorable,
si los beneficios percibidos, al cuantificarlos,
resultan mayores que el precio a pagar; desfa-
vorable, si esos beneficios percibidos resultan
inferiores al precio; y neutro, si la cuantificacién
resulta similar entre los beneficios y el sacri -
cio representado en el precio. Naturalmente, a

mayor valor de adquisicién percibido, mayor es
la probabilidad de que un alguien demande el
producto o servicio.

Cumplidas las dos fases anteriores, la direccién
de marketing contard con mejores herramientas
para hacer de la fijacion del precio una oportu-
nidad para generar VPC y hacer realidad “el
superpoder del precio”. De acuerdo al precio -
jado, pueden facilitarse u obstaculizarse la gene-
racién de VPCy, en consecuencia, las decisiones
de compra. Esto se debe a que el precio puede
generar una percepcién positiva o negativa de
la calidad de un producto o servicio. También
puede, primero, ser un factor de posicionamien-
to favorable o desfavorable; segundo, ser utili-
zado para generar demanda masiva o exclusiva;
tercero, ser la clave para generar ingresos y/o
utilidad a las organizaciones y, finalmente, po-
dria utilizarse como placebo” en la generacién de
VPCS.

La generacion de valor
a través de la variable
“distribucion”

Entregar e intercambiar ofertas que tienen valor
paralos consumidores, clientes y socios en gene-
ral constituye la razén de ser de la distribucién
y el complemento necesario para hacer realidad
la generacién de valor percibido desde el mar-
keting. Ahora bien, independientemente de las

7 Placebo es una palabra latina que signi ca “me
gustard”. El término, utilizado en el siglo XIV
para aludir a las plafideras que se ocultaban
tras el velo y lloriqueaban por los muertos en los
funerales. Se empled, por primera vez, en el
dmbito de la medicina a nales del siglo XVIII,
por parte de los médicos ingleses.

8 Ariely (2012) realiz6 una investigacién con un
grupo de veintinueve estudiantes y encontré que
trece que habian comprado medicamentos contra
el resfriado a precios normales informaron resul-
tados signi cativamente mejores que los dieciséis
estudiantes restantes que habian adquirido di-
chos medicamentos a precios rebajados.
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tecnologias que puedan usarse, las alternativas
organizacionales en relacién con la distribucién
son bdsicamente tres: la distribucion directa,
la distribucién a través de intermediarios y la
combinacién de las dos anteriores. Sin interesar
la alternativa, es fundamental una orientacién
hacia el mercado, de manera que todas las de-
cisiones favorezcan la generaciéon de VPC, con-
dicién necesaria pero no siempre reconocida en
los procesos de intercambio.

La realidad mds comtn es que los usuarios po-
cas veces tienen acceso directo a los puntos de
produccién y, en consecuencia, la tecnologfa, la
organizacion, las instalaciones, el control en los
procesos, las personas, etc. no pueden aprove-
charse como generadoras de VPC. También es
cierto que las empresas tienen poco acceso di-
recto a los consumidores y, por tanto, también
van a tener grandes limitaciones para conocer,
analizar y aprovechar los comportamientos de
demanda y consumo que sirven como factores
de retroalimentacién para el mejoramiento de
sus decisiones. Por lo anterior, las empresas de-
ben crear y gestionar sistemas de canal y redes
de valor en constante evolucion, complejidad y
pertinencia que, para los consumidores, repre-
senten suficiente confianza y seguridad sobre
las ofertas organizacionales como valores agre-
gados al nivel de VPC que deriven en decisio-
nes de compra.

Si bien los distribuidores no generan el valor
basico y fundamental representado en la ofer-
ta o servicio, dada la posibilidad de su relacién
directa 0 més cercana con los consumidores, si
pueden crear valores agregados que, en algu-
nos casos, pueden llegar a ser mds importantes
que los generados por los fabricantes, incluso,
llegando a ser los atributos determinantes para
la decisiéon de compra. De ahi la importancia
de la planificacién de la cadena de demanda o
de una red de valor, es decir, “de un sistema de
alianzas y colaboraciones para generar, mejorar
y entregar sus ofertas, donde estén incluidos los
proveedores directos de la empresa, los provee-

dores de sus proveedores, los clientes inmedia-
tos de los proveedores y los clientes finales, con
apoyo de investigadores académicos y agencias
gubernamentales” (Kotler, 2012, p.418).

En nuestro medio, un buen ejemplo de la gene-
raciéon de valores agregados es el de la tiendas
de barrio vs. los supermercados: desde la éptica
de la logistica y la tecnologia, los supermerca-
dos exhiben superioridad sobre las tiendas. Pero
en ambas entidades los consumidores pueden
encontrar productos de la misma clase, catego-
ria y marca. ;Qué hace entonces que muchas
personas prefieran las tiendas sobre los super-
mercados, a pesar de su inferioridad logistica y
tecnolégica? Simplemente, los valores agrega-
dos que se perciben en caracteristicas “inesen-
ciales”. Entre estos, la vecindad, la familiaridad,
la atencién personalizada, la informalidad y
otras que no afectan para nada a los productos
o servicios ofrecidos, pero sf a la percepcién de
valor de los consumidores.

La generacion de valor
a través de la variable
“‘comunicacion”

La variable “comunicacién” es de singular im-
portancia como generadora de valor percibido
en el marketing. Como todas las anteriores, es
necesario gestionarla desde un enfoque basa-
do en el mercado, es decir, desde un enfoque
de marketing total y no simplemente desde un
enfoque publicitario que, en muchas ocasiones,
ha resultado excluyente, limitado e insultante,
como lo ilustran las siguientes citas: “hay otras
tres técnicas de persuasién que tienen por obje-
to permanente la domesticacién de las mentes:
la publicidad, los sondeos y el marketing” (Ra-
monet, Chomsky y Sader, 2002, p.37). “Es algo
sabido que vivimos una vida patrocinada por
las marcas, y podemos apostar que, mientras el
gasto en publicidad siga aumentando, las cu-
carachas seguiremos siendo rociadas con estos
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ingeniosos artefactos, resultindonos cada vez
mas dificil y en apariencia inttil insinuar la més
leve irritacién” (Klein, 2001, p.39).

Como consumidores, generalmente nos move-
mos entre lo afectivo y lo racional y el énfasis
hacia los mismos productos no es igual: a veces
prima lo afectivo y, a veces, lo racional. Ade-
mads, el consumo en nuestros dias esta situado
esencialmente en un espacio simbdlico y, como
proceso dindmico, transcurre entre lo racional,
lo irracional, lo consciente y lo inconsciente. No
de otra manera pueden explicarse la demanda
de determinados productos o servicios que,
analizados desde lo racionalidad y la l6gica, no
tendrfan ninguna explicacion.

“La marca es la marca del sujeto, porque la mar-
ca es la huella de una ausencia, porque marca
lo que no estd en el producto, sino lo que solo
estd en el consumidor” (Wilensky, 1997, p.81).
Cuando esto se afirma, se hace referencia a la
naturaleza simbdlica del consumo, en el que se
demandan y ofertan imagenes de los productos
y /o servicios, generadas a través de un lengua-
je de palabras, figuras, colores, formas, aromas,
etc., que trascienden al mismo objeto o produc-
to; por ejemplo, un nombre de marca puede
simbolizar elegancia, seguridad, confianza, es-
tatus; la forma de un envase, fuerza o delicade-
za; la espuma o el color de un champd, eficacia.
Y asi habria muchos ejemplos.

Los valores simbélicos y las imédgenes asociadas
no son siempre consecuencia del marketing, ni
del capitalismo, ni del consumismo, sino —al
decir de Baudrillard (2007)— de la capacidad
de los productos “para hablarnos”, contdndo-
nos como son. No obstante, el marketing, a tra-
vés de los procesos de la comunicacion integral,
puede ayudar a crear vinculos objeto-sujeto que

lleven a las personas a que también les hablen
diciéndoles cdmo les parecen que son y, mds
aun, cOmo quieren que sean.

Desde el anterior contexto, la generacién de
valor percibido desde la “comunicacién” solo
es posible entonces a través de los simbolos,
porque es por ellos que las ofertas organiza-
cionales, sin importar su naturaleza, “reciben
connotaciones muy particulares que exceden
su mera materialidad y provocan, entonces,
un relanzamiento de mdiltiples significaciones”
(Wilensky, 1997, p.243). Ademds, si las comuni-
caciones de marketing representan la voz de la
empresa y sus marcas, el lenguaje que se use
como factor genérico que mediatiza la comuni-
cacién en las diferentes actividades propias de
la mezcla promocional (la publicidad, la promo-
cién de ventas, los eventos y experiencias, las
relaciones publicas y la publicity, el marketing
directo, el marketing interactivo, el marketing bo-
ca-oreja y las ventas personales) debe ser capaz,
al decir de Wilensky, de ser representativo de
ideas que sean significativas para la percepcién
y debe permitir expresar claramente ideas mads
o menos ocultas o reservadas.

Por dltimo, recordemos que las comunicaciones
de las empresas u organizaciones no son Uni-
camente las generadas por los factores o varia-
bles de la mezcla promocional. Précticamente,
se dan en todos los procesos y, por tanto, pue-
den estar en el estilo y precio del producto; en la
forma y el color del envase, los modales y ves-
tuario de los vendedores, la decoracién de los
puntos de venta, en la tecnologia para la pres-
tacién de los servicios, en la papeleria utilizada,
en el contenido y redaccién de los mensajes y,
en general, en cualquier factor de contacto con
el consumidor, que, de alguna manera, resulte
ser significativo para él
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