Marketing localizado 


HISTORIA PRINCIPAL - FUENTE: The New York Times <http://www.nytimes.com>, abril 8, 1999.


Cuando pensamos en un producto en "marketing", puede ser cualquier cosa, desde un bien tangible hasta un servicio intangible, una persona, lugar o idea. Muchas ciudades y destinos turísticos se han beneficiado del marketing y sus campañas promocionales. Ahora los mercadólogos están cerrando el círculo del marketing de un lugar, al concentrarse en el marketing de sus productos. Ahora están enfatizando las ventas de ciertos productos que tienen el potencial de venderse mejor en los destinos turísticos. Esta creencia se basa en la teoría de que las personas están más dispuestas a gastar cuando se encuentran de vacaciones, y por eso es probable que compren productos que en condiciones normales no comprarían. Además de esto, puede haber una asociación positiva entre la experiencia de consumo del producto y los agradables recuerdos de las vacaciones. Esto puede influenciar positivamente en la actitud hacia un producto, aun mucho tiempo después de que las vacaciones hayan terminado. Estas creencias han llevado a las compañías líderes a gastar sumas muy importantes de dólares en los destinos vacacionales de primera (por eso el nombre de "marketing localizado"). 


La estrategia particularmente funciona bien para productos de precio elevado. No solamente se trata de que los vacacionistas sean menos cuidadosos acerca de sus gastos, también es muy probable que pertenezcan al segmento demográfico de consumidores acaudalados, por lo que disponen de ingresos más elevados. Es por todo esto que los mercadólogos han ideado un medio poderoso para llegar a este segmento del mercado. Hasta ahora han tratado de llegar a ellos por medio de las revistas que leen, los canales que prefieren y los periódicos a los que se suscriben. Pero ahora pueden "atraparlos" en el lugar turístico que visitan, en los hoteles en los que se hospedan y en los restaurantes que frecuentan. Bill Yetman, presidente de Beck´s, afirma "Beck, una cerveza de alto precio, se está promocionando agresivamente en siete destinos turísticos exclusivos del país. Las ventas han aumentado 20% o más en seis de estos siete lugares". 





¡DISCUSIÓN Y CONCLUSIÓN!


¿Qué es el marketing localizado? Dé razones para su potencial eficacia. 


El artículo explica el impacto de la relación positiva entre el consumo del producto y la experiencia agradable de las vacaciones, y cómo éste permanece después. Relacione esto con uno de los tres modelos o teorías de aprendizaje con las que está familiarizado. 


¿Qué clase de productos es la que se debería promocionar con marketing localizado? ¿por qué? 


A pesar de que el concepto de marketing localizado es relativamente nuevo, los mercadólogos han practicado variantes de este mismo tema por algún tiempo, ¿puede pensar en algunos ejemplos? 





¡COMPARTIENDO LAS NOTICIAS CON EL GRUPO!


Divida la clase en dos grupos. Pida a uno de ellos que haga una lista de productos adecuados para el marketing localizado. Pida al segundo grupo que haga una lista de productos que no sean apropiados para el marketing localizado (los ejemplos típicos son los productos voluminosos, productos que se adquieren con poca frecuencia o productos con precios muy bajos dentro de su categoría). Comparen ambas listas y analicen los rasgos comunes de los productos de cada una de las listas. También pida a los estudiantes que recuerden los productos que compraron por primera vez durante sus últimas vacaciones y sus experiencias con los mismos. Relacionen esto con el efecto de condicionamiento clásico, si es que todavía tienen una sensación placentera al consumir dicho producto. 





¡PENSANDO EN EL FUTURO!


Como dicen, nada es sagrado para los mercadólogos que tratan de llegar a una audiencia meta. Con el marketing localizado, los mercadólogos tratan de introducirse en nuestros preciosos momentos vacacionales. ¿Qué vendrá después? Ya existen indicadores del rumbo que tomarán las cosas. Bacardi-Martini USA ofreció una conferencia para agentes de viajes en febrero. La sala en la que se llevó a cabo la conferencia estaba decorada con grandes fotografías del Palacio Benedictino, un antiguo palacio en Normandia, que además de albergar una galería de arte, también acoge la destilería. Querían que los agentes de viaje consideraran ésta como una actividad en la que pueden participar mientras planean sus itinerarios. De cierta manera, estos programas diluyen la línea que separa la promoción del arte. Si continúa la misma tendencia, un día podremos ver destinos turísticos patrocinados por grandes corporaciones, que serán únicamente lugares de venta disfrazados de entretenimiento. Algunos vacacionistas pueden percibir el marketing localizado como una invasión de su derecho a la privacidad. 





¡PROFUNDIZANDO!


El condicionamiento clásico se ha usado durante mucho tiempo en marketing para provocar respuestas favorables hacia los productos, al asociarlos con otros estímulos positivos. ¿Qué tan importante es el afecto en comparación con lo que se piensa acerca del producto, para formar actitudes positivas? En un estudio realizado por Kim, Lim y Bhargava ("El papel del afecto en la formación de actitudes: un enfoque de condicionamiento clásico") se descubrió que el afecto puede tener influencia en las actitudes, aun en ausencia de creencias acerca del mismo. Esto es importante en el marketing localizado, ya que se puede tener un beneficio incluso con productos totalmente nuevos. También es importante saber cuánto tiempo durará el impacto del marketing localizado en relación con el condicionamiento clásico. Es interesante notar que sus efectos son durables ("La persistencia de actitudes hacia la marca en el condicionamiento clásico"). ¿Puede salir mal el marketing localizado?, ¿es posible que los clientes se molesten y desarrollen actitudes negativas hacia el producto? Existe investigación que prueba que la asociación negativa es posible. Por ejemplo, en un experimento realizado por Blair y Shrimp ("Consecuencias de una experiencia desagradable con la música: una perspectiva negativa y condicionada de segundo orden") los sujetos que fueron expuestos a la música, dentro de un contexto desagradable, tienen más actitudes negativas hacia la marca que quienes no fueron expuestos a la música. 





FUENTES:


Blair, Elizabeth M. and Terence A. Shimp. "Consequences of an Unpleasant Experience with Music: A Second-Order Negative Conditioning Perspective", Journal of Advertising, March, 1992. 


Grossman, Randi P. and Brian D. Till. "The Persistence of Classically Conditioned Brand Attitudes", Journal of Advertising, Spring, 1998, p.23-31. 


Hays, Constance L. "Destination Marketing", The New York Times <http://www.nytimes.com>, April 8, 1999. 


Kim, John, Jeen-Su Lim, and Mukesh Bhargava. "The Role of Affect in Attitude Formation: A Classical Conditioning Approach", Journal of Advertising, Spring, 1998, p.143-152. 





- Praveen Aggarwal





