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L as necesidades
del cliente

Muchos han sido los anilisis y tratados sobre
lo que realmente necesitan los clientes que, a su
vez, se convierten en bases de la toma de decisio-
nes; y muchas también las razones que cada
quien puede agregar o eliminar de todas las que
se pueden encontrar por lo que no pocos definen
como “estado de la demanda”, que no es otra
cosa que la situacion vivida al momento de
decidir sobre la acci6n a seguir, o sea, las cir-
cunstancias que hacen gue se busque algo, por
necesidad o simple deseo. Vale recordar y decir
entonces, que las necesidades
tienen un alto grado de circuns-
tancialidad y variabilidad
manteniendo vigencia la pira-
mide de necesidades de Abra-
ham Maslow, y que a la hora de
tomar una decision, ésta se
toma bésicamente por cuatro
razones que cada quien tiene

Consultor pero que son influenciables

de Mercadeo cada vez.

dWagaere ] fundador del blog Marke-
~ ting91 Hitesh Bhasin, coment6

recientemente sobre las varia-
bles que intervienen en los procesos decisorios y
que por lo tanto afectan el analisis de alternativas
del proceso sicologico de los seres humanos, y
sin orden de importancia, algunas de ellas son
las siguientes.

Experiencias del cliente, propias y/o ajenas;
en un mercado como el actual, con exceso de
oportunidades y acceso a informacién como
nunca antes, las experiencias vividas y las que
se hacen vivir al momento de la decisién, son
fundamentales.

EL PRECIO ES FUNDAMENTAL
Y REQUIERE UN MANEJO
SICOLOGICO ADECUADO
PARA QUE SEA EFECTIVO

Funcionalidad, pues cada dia la gente busca
las ofertas que conducen al logro de objetivos de
la manera mas sencilla para funcionar; si son
productos, servicios o algo diferente, la forma
como se hace uso de la oferta y los beneficios que
genera, son de gran importancia.

Conveniencia, pues nadie aceptara una oferta
que sea inconveniente bajo cualquier aspecto
que se mire; es decir, los riesgos deben minimi-
zarse para que se logre lo maximo como resulta-
do de la decision.

Fiabilidad o seriedad de la oferta, pues son
muchos los productos, servicios y acciones que
no ofrecen garantia para el mercado, y ante tanta
experiencia negativa y la gran cantidad de co-
mentarios negativos en las redes sociales, las
personas buscan cada vez ofertas que les gene-
ren la tranquilidad necesaria para decidir.

Compatibilidad, es decir, posibilidad de hacer
algo més con lo que se ofrece.

Precio, pues para nadie es secreto que lo que
hay que pagar para adquirir derechos de propie-
dad, uso u otros ha sido, es y seguira siendo un
elemento determinante a la hora de tomar deci-
siones, y que en un mundo de igualdad relativa
de la oferta, el precio es fundamental y requiere
un manejo sicolégico adecuado para gue sea
efectivo y no se convierta en generador de recha-
zo. Segin muchos analistas, en la actualidad el
80% de los clientes es lo que primero consideran,
pues éste “habla”, es decir, se convierte en una
promesa de calidad y resultados.

Disefio del producto, no solo de los tangibles
sino de todos en general, pues los intangibles
presentan una forma de obtenerse y ser utiliza-
dos, y si es complicado el proceso y no se tangibi-
liza (hace caer en la cuenta de las cosas) la deci-
sién no sera la que el oferente busca de parte del
cliente. Por lo anterior, y porque cada vez todo, lo
tangible y lo intangible, tiene més servicios
alguien dijo que “los tangibles cada dia tienen
més intangibles, los intangibles también y por
eso hay que tangibilizar los intangibles, o sea
hacer caer en la cuenta de los beneficios y conse-
cuencias de todo lo que se ofrece.
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L a alimentacion de los exitosos

Jiirgen Klaric, el reconoci-
do gurt del neuromarketing,
me invitd esta semana a
asistir a uno de sus talleres
en donde ensefia, a aspiran-
tes emprendedores, los bue-
nos héabitos de las personas
millonarias y exitosas. De-
seosos de cambiar la calidad
de su vida, los asistentes to-
man asiento en un espacio
que es un hibrido entre aula
universitaria y estudio tele-
visivo. Con su estilo provo-
cador, Klaric esa noche pre-
senté 20 habitos que facili-
tan la abundancia, no solo
econdmica, aclara el guri,
sino también de felicidad,

tiempo, amor y espirituali-
dad. “Somos lo que hacemos
dia a dia, de modo que la
excelencia no es un acto
sino un hébito”, les recordé
Klaric citando al filosofo
Aristételes.

Quizéas, el habito para al-
canzar éxito que méis sor-
prendié a los participantes
fue el de la alimentacidon.
“Déjame decirte que si tu
meta es trasformar tu vida y
alcanzar tu éxito, es el mo-
mento de hacer unos cambio
a tu dieta”, dijo Klaric a sus
estudiantes sin tantos ro-
deos. En otras palabras,
dime que comes y te diré

quien eres. Para corroborar
las palabras de Jiirgen Kla-
ric, hubiese podido dar mi
propio testimonio.

Hace un afio, fui a conocer
la cultura organizacional de
Mattelsa, una empresa lider
en el sector de la moda en
Colombia. Su fundador, Ma-
teo Jaramillo, me explico
gue una alimentacién sana
es el primer pilar de la cultu-
ra Mattelsa. La elegante cafe-
teria de esta empresa ofrece
solo comida vegana. En la
medida que los empleados
suben su nivel de conscien-
cia, van adoptando un estilo
de vida saludable, que ade-
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La hora de

Las autoridades de Mede-
llin y Bogota se han visto pre-
cisadas a decretar la alerta
por los niveles criticos de
contaminacion del medio am-
biente, que ponen en riesgo
la salud de sus moradores,
disponiendo el pico y placa
ambiental. Y no es para me-
nos, pues la Resolucion 2254
de 2017, que regula la calidad
del aire, establece que cuan-
do la concentracién de mate-
rial particulado 2.5 sobrepase
los 55 microgramos por me-
tro cuadrado se debe decretar
la alerta amarilla. Y ambas
capitales, una vez mads, se
han pasado de la raya.

El alcalde de Medellin, Fe-
derico Gutiérrez, dijo que los
medidas que restringen el
transito automotor se propo-
ne “evitar una contingencia
en la calidad del aire que lle-
gue a niveles criticos”. Por su
parte, el alcalde Enrique Pe-
fialosa adujo una contamina-
ci6n “anormal” de medio am-
biente, debido a la “concen-
tracién atipica de material
particulado”.

Segun la subdirectora am-
biental del Area Metropolitana
del Valle de Aburra, Maria del

los b

locombustibles

REDUCCION DE EMISIONES DE GASES EFECTO INVERNADERO

Reduccion de emisiones de GE*
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Pilar Restrepo, “los dias méas
criticos, seglin nuestra alerta
temprana, son los primeros
dias de marzo”. Es decir, los
peores dias estan por venir y
lo mismo se puede predicar
para Bogota, en donde la con-
centracién de material parti-
culado 2,5 ha llegado a supe-
rar los 70 microgramos por
metro ciibico, pues la tenden-
cia es hacia un agravamiento
de la polucién ambiental. Esto
esta pasando de castafio a 0s-

Fuente: Usda, 2007 y B4 Tech, et al 2005 / Grafico; LR-ER

curo. Al fin y al cabo, Medellin
y Bogot4 son la primera y la
segunda mas contaminadas
del pais, novena y décima de
Latinoameérica.

La contaminacién del me-
dio ambiente en Colombia es
grave y tiene sus consecuen-
cias, pues es considerada por
la Organizacién Panamericana
de Salud como “determinante
bésico de la salud”. Segtin re-
ciente estudio publicado por
el Instituto Nacional de Salud,
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El Empresario del Ano

Importante la distincién que
La Reprblica hace cada afio a los
empresarios del pais. En esta
oportunidad, coincidiendo con
los 65 afios del primerdiarioeco-
némico, el galardon fue entrega-
do, porel Presidente Duque, a Si-
mén Borrero, un millennial,
comoloidentificé el director Fer-
nando Quijano, que en tres afios
ymedio edificunaempresaque
tiene hoy méas de 2500 emplea-
dos, presencia en ocho paises,
una veloracién superior a los
US$1.000 millones y un creci-
mientcanual de400% quelacon-
viertenenunhitosinanteceden-
tes en la region.

Borrero intervino en el acto
para sefialar la necesidad de:

primero, creer en nuestra gen-
te, creerensu capacidadysaber
quelostécnicosnuestrosnotie-
nen nada que envidiar a los de
Silicon Valley; segundo, crecer
para abandonar las limitacio-
nes que no hemos impuesto
como ciudadanos del tercer
mundo; tercero, lograr los apa-
lancamientos financieros que
nospermitan superar limitacio-
nes econdmicas y cuarto, capa-
citarlostécnicos quelaespecia-
lizacién de las tareas reclama.
Esta claro que el emprendi-
mientorequiere creatividad, ca-
pacidad e imaginacién, rein-
ventando la tecnologia para
incursionarenunmundoacele-
rado que reclama actualizacién

constante y permanente para
competir, penetrar los merca-
dos y permanecer, creciendo,
como lo afirmé el galardonado.
Sinembargolos empresariosde
la nueva era de la aceleracion
deben saber que ese modelo de
crecimiento, quasi milagroso,
no puede ignorar la proyeccién
social. Autores como Thomas
Friedman afirman categorica-
mente sobre la necesidad de
evitar crear un “modelo de cre-
cimiento basado en activos u
oportunidades accesibles a
unos pocos”. En el mismo sen-
tido, Byron Auguste, asesor eco-
némico de Obama, reclama la
necesidad derepensar unpacto
entre trabajadores, empleados,



