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Invitado por la Escuela de Posgrado de la Universidad del Pacifico para un seminario internacional,
que tiene el auspicio de Dia_1, el guru del marketing habla sobre el futuro de esta disciplina

El marketing 3.0 creara lazos de amor

OSCAR ROCA

LUIS FELIPE GAMARRA

No existe ningin ejecutivo de
marketing en el mundo que no
haya leido, por lo menos, uno de
suslibros. Y siquedanalgunosque
nohayanrepasadolasmaximasde
esteequivalente de sumo pontifice
detodoslos guries delamercado-
tecnia, deberian hacerlo antes de
quese descalabren enla bancarro-
ta. Sihubiera que hacer un parale-
lo entre marketing y rock, podria
afirmar que, paramuchos ejecuti-
vos, ver a Philip Kotler en persona
debe ser como estar dentro de un
anfiteatro conlos Rolling Stones:
hanhablado40anosdelomismoy
todavia saben perfectamente delo
queestinhablando.

A pesar de queexisten decenas
de guriies que peregrinan alrede-
dor del planeta con la consigna
“¢Por qué el marketing de Kotler
esti obsoleto?”, ninguno, hastala
fecha, serd capaz dereemplazaral
peso pesado dela mercadotecnia.
¢Por qué? Bastante sencillo. Por-
que Kotler no ha sido un jugador
mas: élesel queinventé lasreglas
deljuego. El pasadolunes, invita-
do por la Escuela de Posgrado de
la Universidad del Pacifico, visi-
t6 el Perti para dictar el semina-
rio “Winning through brand buil-
ding and differentiation” (Cons-
truyendo una marca ganadora).
Para hablar del tema, Kotler so-
licité comprar en Wong, comer
una hamburguesa Bembos y to-
maruna Inca Kola, marcas que, a
su parecer, han trascendido a las
empresas que las producen. Para
Kotler, el motivo por el que faltan
mas marcas asi en América Lati-
naes porque seguimos pensando
como pequenos. Para el padre del
marketing moderno, las empre-
sas que no se organicen en torno
almarketing perecerdn.

¢{Qué cosas han cambiado
desde que escribié el libro “Fun-
damentos de la mercadotec-
nia”, en el que expuso lasreglas
basicasparahacermarketingde
maneraexitosa?

Escribi el libro en 1967 y, desde
entonces, hahabido muchisimos
cambios. El libro trata de como
vender bienes y servicios. Pero
mis tarde nos dimos cuenta de
que lo mas importante era crear
clientes cautivos antes que vender
productos, porque unosiemprele
vaapodervender cosasalagente,
peroa gente que podrianuncare-
gresar. Lo que queremos es poder
venderle aalguien algo que seade
beneficio, paraqueesa personano
se canse de regresar. Construir
una relacién de fidelidad, hacer
nuevos productos para las perso-
na, entender que el cliente es mas
importante que el producto.

¢Podria considerar ese cambio
como el mas importante o exis-
tenotrosmasimportantes?

Yodiria que esafuelagranrevolu-
cién. El segundo gran cambio es
que antes solo podiamos enfocar-
nosen productosyservicios cuan-
do hablidbamos de marketing,
ahora podemos hacer marketing
para las personas, para los politi-
cos, paralainformacién, paralu-
gares. Se puede hacer marketing
para cualquier cosa. De hecho te
diria que estos son solo tres cam-
bios de unos veinte que ha habido

VIGENTE. Para muchos expertos en temas de marketing, las ensefianzas de Kotler todavia sirven de inspiracion para la creacion de marcas.

Nombre: Philip Kotler.
Profesion: Administracion.
Edad: 77 ahos.

Titulo: PhD del Kellogg School
of Management.

Libros: Entre sus 22 libros
destacan “Administraciéon de
marketing”, “Fundamentos de
lamercadotecnia”, “Kotleron
marketing”, “Marketing parael
SigloXXI”, “MarketingdelaAa
laZ”, “Lateralmarketing”, etc.

alolargodeestosafios. Este 2008
lanzamos la tercera edicién del
libro “Fundamentos de la mer-
cadotecnia”. Usualmente lanza-
mos una edicién cada tres afios
enla que se modifica o se afiade
un 20% mads. Las cosas cambian
bastante ripidoy solemos man-
tenernos actualizados.

¢Internet ha cambiado la
manerade entendery practicar
elmarketing?

Te dirfa que ese es el tercer gran
cambio, Internet y la revolucion
digital. Antes soliamostrabajaren
baseacincoplataformas, queeran
lapublicidad impresa, en revistas
y periddico, la publicidad por te-
levision, por radio, y los paneles.
Ahora trabajamos con los medios
digitales, las redes sociales online
como Facebook, My Space, You
Tube, que han permitido uno de
los més importantes cambios:
darle mas poderala gente, un po-
der que nunca antes habia tenido.
Antesdeiracomprarun producto
podemosentraraunmediodigital
ymedirlas calificaciones que sele
daal productoeincluso compartir
lo que se cree de él. Internet per-
mite que consumidores de dis-
tintos mercados compartan sus
experiencias sobre los productos.

Esoesbastanteimportante.

¢{Qué le falta a América Latina
para desarrollar marcas mas
poderosas?
Durantemuchosafioslagenteen
AméricaLatinahatendidoacreer
que las marcas de afuera son las
mejores. Coca-Colaynolamarca
local. Preferian el pollo Kentucky
Fried Chicken ynolamarcalocal
de pollo frito. Ahora, en el Perd,
las cosas han cambiado. La gente
prefiere sus propias marcas. Inca
Kola es la nimero uno. Bembos
es el niimero uno sobre McDo-
nald’s. La gente prefiere tomar
leche Gloria y comer el pollo en
Pardo’s. Las mejores marcas son
las que saben adaptarse al gusto
de las personas. Lo que falta es
que la gente asuma su propio or-
gulloporsuscosas.Ydehecho,en
muchas partes de Sudamérica se
ve un cambio. El Perti crece aun
ritmo de 8%, Panama ha crecido
11%, mientras que Estados Uni-
dosno crece, esti muymal.

El problema de América Latina
para hacer marca es que los
mercados de exportacion estan
hechos basicamente de com-
modities. §Cémo hacer marcaa
partirdelos commodities?

En Estados Unidos existen los
ladrillos Acme, que se venden a
un costo superior al 10% respecto
de sus competidoresyeslider del
mercado. Cemex (empresa mexi-
canade cemento) vendeel cemen-
tomas caro de México. Porque no
se trata solo de poner el precio al
producto, se trata de ejecutar es-
trategias a partir de la necesidad
de los clientes. Acme ofrece un
seguro silos ladrillos no resisten
el paso del tiempo. Cemex pro-
mete abastecer al constructor en
lahoraindicada. ¢ Todoslosladri-
llosy cementos sonsololadrillosy
cementos? No. Ambas empresas

solucionan dos aspectos que les
preocupan muchosasusclientes.
Lasempresas tienen proveedores
que entregan la mercaderia con
una calidad variable, tarde o mal
empaquetada. La gente siempre
va a preferir irse con lo mas con-
fiable, asi el costo sea mas alto.
Lasempresas en América Latina
se organizan en torno a las ven-
tas y se equivocan, las empresas
deben organizarse en funciéon de
las marcas. Las marcas son el co-
razén de una empresa.

¢Elvalor ahadido también crea
una diferencia en los commo-
dities?

Siuno produce maderaylaman-
daa China, sonlos chinoslosque
vanatransformar esamaderaen
marcas de muebles. En cambio,
fporquénovasalaserraderoylos
fabricas ti mismo?; asile dasun
valor agregado a la madera que
extraes. Quizd no se pueda decir
lo mismo del cobre, pero sé que
enel Pertitienen muy buena pla-
taypodrian hacer anillos yjoyas.
Existen maneras de hacer mar-
cas, pero tenemos que encon-
trar las formas de exportarlas.
Las ventas siempre han existido,
pero el marketing es una inven-
cién mas moderna que debemos
seguir desarrollando.

¢{Quédebenhacerlas empresas
parapublicitar susmarcasenun
mundo en el que la gente esta
aburridadelapublicidad?

La gente comete mucho el error
de creer que para construir una
marca se necesita una inversién
muy fuerte en publicidad. Exis-
ten marcas sé6lidas y fuertes que
se han creado sin necesidad de
publicidad como Starbucks, que
jamas hizo publicidad. La gente
iba, probaba el café, le gustabael
concepto, el café, y lo contaba a
losdemas. Lomismo ocurrid con

Las marcas
peruanas podrian
gustar en miles de
partes del mundo. El
mercado es como
un océano, no tiene
sentido entrar a
mercados donde
existen muchos
competidores

iPod, que tampoco hizo publici-
dad. Fueel comentario delagen-
te, laprensa que sacaba cosasno-
vedosas sobre los iPods. Lo que
las empresas deben hacer en el
Pert es ofrecer algo especial, pe-
ro que no solo sea especial para
los peruanos oloslatinoamerica-
nos, sino para cualquier persona,
en cualquier parte del mundo.
Quetengala aprobacién en cual-
quier partedel mundo. Nokia fue
inventadoen Finlandia. Skype se
invent6 en Estonia. Las marcas
peruanas podrian gustar en mi-
les de partes del mundo. El mer-
cadoescomounocéano, notiene
sentido entraramercados donde
existen muchos competidores.
Podemos desarrollar productos
innovadores para mercados que
estin ala espera de nuestras in-
novaciones.

¢Lapublicidad, tal comolacono-
cemos, sigue siendo efectiva?

Lapublicidad tradicional ha perdi-
doefectividad. Y seguird perdien-
do efectividad mientras las perso-
nastengan mejores cosas que ha-
cer que ver televisién. Pienso que
se estd arruinando por el uso ex-
cesivo queseledaalapublicidad
por todas partes, los avisos que te
persiguen. El futuro dela publici-

dad dependerd en gran medida
de que los publicistas ylos anun-
ciantes entiendan que de la ma-
nera tradicional se malgasta el
dinero. Lo podemos ver incluso
en Internet, donde existen cifras
quenos ensefian que tampoco es
tan efectiva. De todos los avisos
que salen en la computadora, so-
loel 3% de ellos recibe un clicde
la gente. Sé que eso enla actuali-
dad hadisminuidoa 0,5%.

&Y qué diria de los medios, la
plataforma donde se exhibe la
publicidad?

Pienso quelos periédicos no tie-
nen un buen futuro porque la
gente joven ahoranoloslee. Las
revistas tendran un buen futuro
siseespecializan. Unarevista pa-
ra gasfiteros que publicita cosas
para gasfiteros. La televisién no
siempre va a seguir siendo bue-
na, la radio, hasta cierto punto,
los carteles ya cansan.

¢ Qué papeljuegalaresponsabi-
lidad social en elmarketing?

La responsabilidad social es un
tema importante en muchos sec-
tores, no solo en el marketing, si-
no también en todos los sectores
empresariales, porque conforme
las empresas se van pareciendo
mas, tienen que buscar algo con
quédiferenciarte. Siunaempresa
puede demostrar que se preocupa
mas porlasociedad, elmedioam-
biente, eso le podria dar ventaja
comparativa versuslasotras.

¢Qué se debe hacer paracons-
truirunamarcapais?

Te comento un ejemplo. Bilbao
eraunaciudad quenotenianada.
De pronto hablas de Espafia y te
dan ganas de visitar Madrid, Bar-
celona. ;Pero Bilbao? En el 2004
contrataron al arquitecto Frank
Gehry para que construyera un
museo. Laverdad es quelasobras
que estan dentro del museo son
lo de menos, la gente va para ver
el museo que sehatransformado
enun elemento quelehadadoa
la ciudad una misma identidad.
Las ciudades deben hacer algo
memorable, algo que simbolice
algo. Séquelagente de Prom-Pe-
ri1estd haciendo cosas. Pero de-
ben teneren cuentaque se deben
dirigiratres grupos. Los turistas,
los empresarios yla gente talen-
tosa. En Singapur, donde las co-
sas funcionan muy bien, tienen
ministerios de exportaciones,
turismo e inversiones internas.
Estos tres reportan a un ministro
de marketing.

¢{Quéeselmarketing 3.0?

El marketing 1.0 era aquel en el
que se creia que los clientes iban
al productoatraidos por su precio,
sus caracteristicas. El marketing
2.0esaquel que reconoce emocio-
nesenlosconsumidoresytratade
hablar en suidioma. Las marcas
adquieren emociones, colores,
son capaces de generar senti-
mientos. Elmarketing 3.0, acerca
del que estoy escribiendo mi tlti-
mo libro, es aquel que alinea los
productos con el alma dela gente,
en el quelos compradores son ca-
paces de enamorarse de sus mar-
casy no mirar a ninguna mas. El
marketing 3.0 trata de construir
unlazodeamorentrelasmarcasy
las personas. Es el futuro. ]

devista

¢Fuga de talentos?

Liliana Corrales
Consultora PWC

El principal desafio empresarial,
enunaetapade crecimientocomo
laque atraviesa nuestro pais, esla
lucha por preservar los talentos
conquesecuenta. Losempleados
mejor capacitados ylos mas valio-
sos son los primeros en analizar
sus actuales condiciones labora-
les en comparacién con las opor-
tunidades que puede ofrecerles
elmercado, lo que crea unassitua-
ciénderiesgo paralaempresa.
Entoda organizacién existen
puestos clavey, por consiguien-
te, las personas que los desem-

pefian se vuelven un recurso es-
tratégico para la organizacion:
1) Por poseer el valor intangible
del ‘know how’ critico para el éxi-
todelamisma; 2) Por poseer un
perfil de habilidades y compe-
tencias escasos y de alta deman-
daen el mercado; 3) Por conocer
aprofundidad el entorno compe-
titivoyla cultura dela empresa; y
4) Por generar un aporte impoz-
tanteala sostenibilidad y proyec-
cién del negocio.

Implantar planes de retencién
es una prioridad estratégica para
lasempresas. Yanobastateneruna
politicasalarial competitiva que in-
cluya remuneracién fijayvariable

y algunos beneficios adicionales,
sinoqueahoralasempresasdeben
idear planes que incluyan los inte-
resespersonalesde cadatrabajador
claveyquele permitan desarrollar-
seadecuadamentetantodentroco-
mo fueradelaorganizacién.

Price Waterhouse Coopers hi-
zouna encuestaentre sus clientes
del drea de Rewards & Compensa-
tions (Premiosycompensaciones)
y descubrimos que a pesar de que
un 23%delasempresas considera
laretencién de talentos comouna
actividad importante e inclusive
un14% la califica de muy priorita-
ria, tenemosquesoloun10%delas
empresas posee un programa for-

malderetencién de personal.

Las empresas que declaran
desarrollar el proceso de reten-
cién de talentos usan dos tipos
de factores, los monetarios y los
no monetarios. E172% delasem-
presas manifest6 usar su politica
salarial como principal factor de
retenciéon. Amedidaquelajerar-
quia dela posicién es mayor, hay
otros factores monetarios que en-
tran a escena como laremunera-
cién variable (36%) y el ‘stock op-
tion’ (5%).

Los factores no monetarios
utilizados en el 60% de los casos
sonlos beneficios adicionales (se-
guro, celular, etc.). Enlos niveles
ejecutivos, la capacitacién es usa-
daporel36%delosparticipantesy
elofrecerle desarrollo profesional
atravésdeunalineade carreraes

un factor utilizado en un 24% de
lasempresas. El brindar un buen
ambiente de trabajo actualmente
es una preocupacién solo para el
6% delasempresas.

Lo que se ha venido haciendo
en este tema no es suficiente; los
programas generalesderetenciéon
han probadonoserloefectivosque
se necesita. Las empresas deben
generar las condiciones requeri-
das para quela gente talentosa no
sevaya. Los motivos porlos cuales
las personas cambiansusempleos
tienen que ver con las pocas opor-
tunidadesdedesarrolloyconlafal-
tadereconocimiento, masque por
el nivel econdémico. Asimismo, el
balance entre calidad de vida y tra-
bajohatomado en el iltimo tiem-
pounaimportanciarelevante.

Cadaunodenuestrostrabajado-

restienenecesidadeseinteresesdi-
ferentesyloquelaactual situacién
nos impone es desarrollar progra-
mas especificos para cada uno de
los talentos identificados. Una op-
ciénestenerunabanicodeposibili-
dadesyqueseaelmismoempleado
quién, dentro de unos pardmetros
preestablecidos, pueda armar su
propioplandebeneficios.
Indudablemente se debe
mantener una politica salarial
competitiva, ademas de involu-
crar directamente al personal
clave en el desarrollo de sulinea
de carreray, por Gltimo, tener ar-
mado un plan de sucesién que
manera de asegurar que ante un
imprevisto o fuga de talento, ten-
driamos a una persona con el po-
tencial ylas competencias nece-
sarias parahacerse cargo. n



