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: :
Cuide el dinero de la empresa

Es inquietante lo dificil e inutil que suena todo esto desde la perspectiva del ansia de
resultados que puede tener un gerente de una empresa, micro, pequefia 0 mediana. Sin
embargo, me doy cuenta que sin una mirada a fondo de lo que es el proceso, se estaria
desperdiciando una cantidad infinita de dinero; me imagino que esto es lo que ocurre en la
realidad, por lo que puedo percibir.

De todas maneras le quedaran inquietudes y vacios; primero, sobre como se deben mirar los
mercados antes realizar cualquier accion comercial y lo segundo, sobre las investigaciones
de mercado: de alguna parte debemos obtener informacion. 4

Si hablamos de comportamientos tipicos, ;como vamos a saber obtener informacion de mi ~ j
publico real y cual es el comportamiento tipico al que se ajusta o si el proceso es de otra
manera?

La verdad, es que es muy dificil. Las personas que estan en los cuerpos directivos de las
companias deberian entrenar el ojo para esto, pero sucede un hecho, que en lo particular me
afecta muchisimo, y es, por una parte, la mediocridad profesional tan rampante que abunda
nuestro sistema empresarial, y como fruto de ella, la falta de rigurosidad cientifica; ambas
cosas tan generalizadas que uno, inconscientemente, cae en ellas.
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Los cinco tops

No obstante, como una manera de no dejarme atrapar por esa situacion y en su lugar, usarla
a mi favor, disefié un esquema de analisis que me permite darle una mirada global a los
mercados Y tener las bases para construir cualquier tipo de plan empresarial, ya sea
institucional o comercial: de mercadeo, de ventas o de servicio al cliente. Claro, los items yo
no me los inventé, les pertenece a importantisimos autores; lo que hice fue darles estructura
para obtener una metodologia, y lo llamé: “Los cinco tops del estratega comercial’.

Inicia con el top of money, luego el top of mind de Jack Trout, el top of sensory, el top of
heart y el top user. Su dinero, su mente, su sensorialidad, su corazon y su vida cotidiana. 4

Construi una figura pentagonal de cinco anillos, los cuales analizo anillo por anillo, de adentro e~ j
hacia afuera y cuando construyo el plan lo hago de afuera hacia adentro.

También debo decir que soy muy amigo de calificar subjetivamente de uno a diez, ya les dije
que a veces me dejo atrapar de la falta de rigurosidad cientifica y esta no es la excepcion.

Igualmente, como parte de la metodologia, esto es muy importante, el setenta por ciento es
observacion directa y el treinta por ciento es buscando apoyo documental.
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Cinco tops

top of money

top of mind

top of sensory

top of heart
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El top user

Esencialmente me concentro en observar lo mas detalladamente posible la experiencia de
consumo Yy descubrir los factores psicofisiologicos que generan placer o displacer al
momento de usar el producto o servicio.

En esto los neuro cientificos han avanzado muchisimo experimentando con la tecnologia que
se conecta al cerebro y midiendo todas las reacciones de los sujetos al entrar en contacto
con un producto o servicio. Claro, en un momento dado podriamos tener acceso a esa
tecnologia de medicion, pero por el momento s6lo nos queda observar y tomar nota.

El top user, a diferencia de los otros, es el Unico que se mide en el acto y a no ser que se .
trate de productos relacionados con la intimidad de las personas, también es el que permite y
exige que exista una especie de convivencia entre la persona que observa y el sujeto
observado.

Es el acto en si mismo y es la vida en si misma.

En este sentido, no podemos escapar de la sentencia de Saussure en su afirmacion de que
la presencia del observador cambia al objeto observado, lo que implica el manejo de una
sutileza tal que lo ideal es que el sujeto no sepa que esta siendo observado.
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El top user

Como ejemplo: para averiguar la experiencia de uso del pantalon de mezclilla en una ciudad
en particular y en la poblacion universitaria, nos debimos matricular un semestre completo en
una universidad, donde los sujetos observados se volvieron nuestros comparieros de estudio
y pudimos compartir con ellos espacios mas alla del escenario, en sus casas, en sus sitios de
rituales, en sus sitios de diversion y de descanso, en sus sitios de escape mental y sitios que
representan sus suefios y sus esperanzas.

Averiguamos la profunda relacion entre un joven y su prenda de vestir, los valores de marca
oculta y los valores de marca explicita; los picos de la emocionalidad y su curva de descenso \
y sobre como, en algunos sentidos que en este escrito no vienen al caso, los de mercadeo .
hemos estado equivocados sobre algunas de las razones de compra.

En este caso, el top user nos habla de la vida del joven con la prenda puesta, qué cosas lo
conecta y queé cosas lo separa, como se construye el simbolismo del dia a dia con relacion a

la prenda y en ese transcurrir de ese momento historico de la vida del sujeto las relaciones de
ese binomio: sujeto y prenda, su estilo de vida frente al entorno.
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El top of heart

Describe especificamente un aspecto que hace afios no creiamos que existia y son los
procesos de enamoramiento entre el sujeto, las instituciones, las marcas y los productos y
servicios. Inicia donde se unen el top of heart con el top user, en los rituales de consumo,
aunque no es estrictamente necesario que alguien consuma un producto y servicio para
enamorarse de él, digamos que como estamos analizando el proceso de adentro hacia afuera,
y se construye al reves, este momento es el que buscamos; pasar del amor ideal y romantico al
amor consensual y al amor explicito requiere del contacto entre los enamorados.

Es necesario diferenciar los rituales de consumo de los rituales de compra, inclusive cuando
representen la misma cosa, como en un restaurante, por ejemplo. La descripcion de los rituales
de consumo es la descripcion de la experiencia intima que solo se presenta en el acto: este
puede ser muy corto o extendido en el tiempo, pero se asemeja al hecho de ponerse un
pantalon nuevo por primera vez, la siguiente vez la experiencia es totalmente distinta.

Comerse un chocolate o un pastel, aunque sea de un sélo bocado, lleva consigo un proceso o
un procedimiento que impacta los sentidos, como el hecho de desenvolver el chocolate o como
las personas que tienen un orden determinado para enfrentarse a un plato de comida, primero
las verduras, después el arroz, luego la carne; otras personas comeran primero a la carne,
entre otros.
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El top of heart

En el disefio de los rituales de consumo, estos se deben vincular al cerebro reptiliano mediante
todos los sentidos, buscando eliminar las barreras que impone el instinto de conservacion y
exaltando los disparadores que estimulan la sensualidad del instinto de reproduccion. Esto es
la seduccion que nos da un bombdn de chocolate, desde la suavidad y el colorido de su
envoltura hasta el impacto que tiene sobre las papilas gustativas.

Inmediatamente, se debe impactar al cerebro limbico en donde se archiva la memoria
emocional de los sujetos, encontrar los significados artificiales favorables que vinculan al placer

con el amor provocando alli un anclaje de la marca, producto o servicio, de tal manera que )
cuando ese sujeto sienta amor, entre otros sentimientos que podemos usar, en ese mismo .
sentimiento, en su mente inconsciente, se articulen la marca, producto y servicio.

Por eso hay personas que se enamoran de los carros, de las casas, de la ropa, y no hay
ningun tipo de racionalidad en el acto, simplemente su cuerpo y su corazén mandan, no su
cerebro.

Hay mujeres a las que les late mas rapido el corazon frente a una prenda de vestir, hay
hombres que pueden llegar a sentir placer sexual ante la presencia de un carro.
El aspecto mas importante es que la emocion se debe alterar.

EstiloGerencial.com



El top of heart

Aunque ya no necesariamente en el acto de consumo, hay otras vias mas alla de la
sensualidad y el amor; por ejemplo, la generacion de adrenalina, unida a la dopamina y a la
endorfina, mediante la provocacion de sensaciones de aventura, emocion, y alguna cierta y
profunda atraccion hacia acontecimientos y cosas agradables o desagradables. Igualmente,
aqui se hace un uso intensivo de los significados artificiales y un efecto de reflejo del
inconsciente que permite vincular a un personaje referente, llamémosle idolo o héroe,
estereotipo, quien mediante la identificacion logra hacer vivir a nuestro sujeto una sensacion
que regularmente va mas alla de sus posibilidades reales.

En ambos sentidos, ya sea por contacto directo o indirecto, lo que se busca es desarrollar en el .
sujeto emocionalidad hacia la institucion, hacia la marca y hacia el producto o servicio, aunque
no siempre se da en ese orden y nunca se puede esperar o dar como hecho una transferencia
entre la una y la otra, es decir: un sujeto puede sentir afecto por el producto o servicio y no por
una marca especifica o por la institucion.

Puede sentir afecto por el producto y la marca y tener sus reservas frente a la institucion.
Puede tener razones para querer a la institucion y no gustarle sus productos o servicios o la
marca. Por eso, la estrategia con el publico objetivo, mercado meta, debe trabajar las tres
cosas a la vez, aunque no siempre con las mismas metodologias.
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El top of heart

Necesariamente, para averiguar en qué condiciones se encuentra esto en el sujeto es
necesario analizar sus reacciones emocionales, ya sea en el contacto directo o en el indirecto,
pero puesto en su propio escenario, no en el nuestro, porque usted podria decirme que eso
muy bien seria posible en un focus group y no es asi, el s6lo hecho de pertenecer
conscientemente a un grupo de estudio anula los resultados de la prueba.

Este analisis se debe hacer donde quiera que en la vida normal del sujeto se posibiliten esos
contactos, como ya dije, directos o indirectos.

Alguien me preguntd alguna vez sobre la importancia de hacer esta labor bien hecha. Pues es )
tan clave que podemos realizar segmentacion de mercados por reacciones emocionales ante .
los productos o servicio como variable clave para identificar quién es mi publico objetico o
mercado meta.

Cuando hacemos una segmentacion de este tipo y logramos garantizar un escenario
mercadoldgico donde se magnifique esa reaccion emocional, favorable, por cierto, el acto de

compra, en un muy alto porcentaje, se garantiza. El magnificar esa reaccion emocional es tarea
del merchandising, por eso, también, cualquier disefiador grafico no puede disefiarnoslo.
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El top of heart

Entre paréntesis debo recordarles que merchandising son estrategias de impulso a la compra;
en el punto de venta, no es, lo digo enfaticamente, no es el conjunto de piezas promocionales
en ese punto de venta.

Como estrategia el merchandising es mucho mas que piezas graficas.

En nuestro proceso de analisis, debemos pasar a identificar la estructura paradigmatica de los
sujetos frente a los productos y servicios.

Encontrando las creencias del consumo, podemos saber cuales nos son favorables y cuales no
y podemos entrar a modificarlas, poco a poco, hasta lograr el alineamiento ideoldgico entre lo
que el sujeto cree y siente y lo que nosotros le estamos proponiendo que piense y haga.

Esta etapa de alineamiento vinculada directamente al top of heart y al top user, es realmente el
suefio de todo estratega comercial; Io que no habiamos podido identificar era el como, pero
saberlo ahora no lo vuelve menos complejo pues aun sin saberlo ya hay muchas empresas,
marcas, productos y servicios instalados alli, es donde de verdad esta la dicotomia de los
océanos, rojo y azul, de la que nos hablan los doctores W. Chan Kim y Renée Mauborgne en
su libro: La estrategia del océano azul.
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El top sensory

En diversas discusiones que hemos tenido sobre el tema, algunos de mis colegas prefieren unir el
top sensory con el top user, pues se trata de impactos a todos los sentidos, pero sostengo que no es
lo mismo comprar que consumir. Y que se pueden juntar cuando ambos tops sean simultaneos. Pero
lo comun es que se consuma mucho después de haber comprado. Aunque los dos apelan a todos
los sentidos del sujeto, el top sensory es previo y en el acto de compra, no necesariamente esta
dado por el producto o servicio en si mismo, sino por todo lo que esta en el entorno, ya hablamos
antes del merchandising, es aqui en donde entra en juego la estrategia del impulso a la compra.
Inicia por dos elementos que son simultaneos: la alteracion fisiologica y la memoria sensorial. Es
necesario que el sujeto haya sentido previamente un impacto similar al que estoy por darle.

En cierta ocasion iniciamos un proceso de exportacion de dulces de chocolate a México para un
cliente y en el proceso de prueba llevamos muestras para sondear el mercado, el resultado fue
desastroso. A las papilas gustativas del mexicano, acostumbradas a lo amargo y a lo picante con
referencia a la micro categoria, nuestro producto les pareci6 un dulce vomitivo; debimos reconsiderar
el sabor de nuestro dulce y la siguiente prueba fue un éxito. Las papilas gustativas tienen memoria.
Recuerde lo que dijimos cuando hablamos del disefio de campanas: por ejemplo, piense en un
jugoso limon, con sal para incrementar el impacto, piense en ese acido sabor... ;verdad que le hizo
agua la boca? Esto funciona porque ya lo habia probado, de lo contrario no serviria.
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El top sensory

Todos los sentidos tienen memoria, como cuando usted recuerda a esa persona amada por el olor
de su perfume, o la suavidad de sus manos o de su piel, por el color de sus ojos, de su cabello; 0 a
esos platillos que le preparaba su mama; el solo traerlos a la mente en el momento presente reactiva
la sensibilidad de los receptores de los sentidos y es como si la cosa estuviese alli.

Pues con el escenario mercadoldgico, mediante la aplicacion de técnicas de mercadeo sensorial,
con colores, olores, sabores, texturas, sonidos, rememoramos el sexto sentido que es el placer y
cuando logramos esto, estamos muy cerca de activar los motivantes inconscientes e irracionales de
la compra.

Manejamos como herramienta el antojo y llevamos al individuo desde el interés hasta el deseo, del .
deseo al ansia, del ansia a la obsesion y de alli al vicio.

Todo para que finalmente exprese verbalmente: “Me gusta” o mejor aun: “Me fascina, lo deseo
ardientemente”.

Cuando decimos que estamos muy cerca de motivar la compra es porque algo nos falta y es que
todos los individuos tienen formas diferentes de acercarse a los escenarios, a los productos y de
realizar el proceso de compra como tal. Ese es nuestro trabajo.

Ademas de conseguir mediante la investigacion, cual es su estructura sensorial, conseguir identificar
como estan configurados sus rituales de compra.
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El top sensory

Puede sonar extrafo pero dentro de las investigaciones que se realizaron encontramos que una
relacion entre la mezcla de liderazgo y gregarismo que maneja el ser humano, dentro de los
procesos de compra estos se manifiestan mediante actitudes depredadoras y actitudes mendicantes
y cada una le da caracteristicas diferentes estos procesos a partir, claro esta, de la estructura de lo
que ya llamamos los rituales de compra.

Una actitud depredadora la podemos ver muy bien en la sefiora que habiendo visto la prenda que
quiere, le da vueltas al almacén cual “tigre” enjaulado, sin quitarle el ojo de encima y de pronto se
lanza sobre ella. )

Este comportamiento me lo habian referido algunos dependientes cuando les hablé del tema, pero
cuando estabamos constatando los rituales de compra me sorprendié verificarlo por mi mismo, no
podia creer que en realidad sucediera.

En las actitudes mendicantes, estas personas no compran solas, ademas de llevar compaifiia, la
actitud gregaria las hace implorar por guia, asumiendo incluso un tono de voz lastimero y dolido,
todo para realizar el proceso de acercamiento a aquello que en realidad les gusta, con todo el miedo
que ademas les da comprarlo.
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El top sensory

Saben que lo quieren pero son como cervatillos asustados. Estos son s6lo unos casos, pero a
diferencia del top user en que la mayoria de las ocasiones la observacion es necesario realizarla en
el territorio del sujeto con una metodologia de etnografia comercial, en este caso, la observacion la
hacemos en nuestro propio territorio, 0 al menos, en uno parecido si el resultado posterior implica el
disefio de nuestro escenario mercadologico.

Durante todo el proceso nos hemos referido a los significados artificiales, que como ya lo hemos
dicho, nos vienen dados por diferentes canales. Esos significados artificiales constituyen, se articulan
y representan mundos ideoldgicos en diferentes niveles, los cuales finalmente hacen de las personas
lo que en su realidad creen que son. No esta por demas decir, que cada disciplina de estudio maneja
un concepto diferente de los que son mundos ideoldgicos. Y por otro lado, la vinculacion de los
sujetos a los diferentes mundos ideologicos es cada vez mas efimera y superficial aunque sean
representativas de su proceso de construccion de identidad.

Se suponen unos patrones de comportamiento, subculturas o microgrupos a los cuales se puede
pertenecer si se llega a asimilar su oferta cultural. Nuestro trabajo consiste entonces en identificar
como estan estructurados esos mundos ideologicos ya sea para crear nuevos, como el caso de
Harley Davidson, o para utilizar los que ya existen como agentes motivadores de las decisiones de
compra y consumo.
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El top of mind

Por supuesto, nuestro reconocimiento a Jack Trout y su gente, pues el aporte ha sido grandisimo, al
principio hablando de esquemas de recordacion y luego de la configuracion de un concepto referente
que el sujeto tiene en su cabeza con respecto a la institucion, marca, producto o servicio. Este
posicionamiento, si ya hemos conseguido alguno, puede sernos favorable o desfavorable y es
nuestra tarea lograr que sea conveniente.

Como en muchas ocasiones hemos dicho, el posicionamiento por si mismo no es suficiente para que
se materialice en un acto de compra; son necesarias muchas otras acciones motivantes, pero
también implica que debemos darnos cuenta en qué condiciones se encuentra en nuestro publico
objetivo mercado meta, mision que se complica cuando nos damos cuenta de que los instrumentos
tradicionales no funcionan y es necesario acudir a las herramientas de la Antropologia.

No hay mejor indicador de un posicionamiento que cuando un cliente llega preguntando
expresamente por una marca, producto o servicio; ese es un indicio que nos puede dar la exposicion
de los sujetos a los escenarios mercadologicos, medir los niveles de consistencia o de inconsistencia
del posicionamiento de marca representado en seguridad o devaneos en la busqueda de las marcas,
los productos o servicios, sin aplicar las estrategias de merchandising, es decir: al natural, sin ejercer
ningun tipo de influencia en ese escenario mercadoldgico.
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El top of mind

Los posicionamientos son hermanos gemelos de los paradigmas y en ese sentido, son igualmente
muestras de los mundos ideoldgicos que vienen en el equipaje de los sujetos a la hora de realizar
procesos de compra y consumo.

Si logramos identificar plenamente la estructura de los mundos ideologicos, podremos alcanzar en el
disefio de nuestras marcas, productos y servicios, grados de identificacion con los cuales
impactamos el nivel de relevancia de los sujetos, esto es: el grado de importancia que los sujetos les
dan a las cosas de acuerdo con sus caracteristicas personales.

Metodologicamente conviene decir que mediante estrategias de propaganda construimos lo que el
sujeto tiene por dentro y mediante estrategias de mercadeo y publicidad le generamos espacios
donde eso que tiene por dentro se materialice en comportamientos que nos sean favorables a
nuestra empresa. En este aspecto son fundamentales los diversos medios continentes de la carga
ideoldgica, diversidad que si bien es muy amplia, tampoco es inmanejable; medios que van desde lo
formal, pasando por lo informal hasta llegar a la transmisién boca a boca.

Todos estos medios juegan un papel en la transmision de las tendencias, dado a que los usuarios
tienden a imitar lo que ven si esta acorde con su demanda cultural.
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El top of mind

Quisiera que esto lo hiciéramos por el bien de la humanidad y no sélo de las corporaciones: desde
los origenes del ser humano este ha sentido su pequefiez frente a la naturaleza y frente al universo,
la propia razon de su existencia representa un vacio que le es doloroso y lo precipita hacia los
terrenos de la ignorancia; vacio, dolor e ignorancia que prefiere negar so pena de verse descubierto
en su debilidad. Alli nace el ego de la especie humana.

El mundo que él desconoce le representa una zona de miedos y de vacios que inconscientemente
prefiere no dejar asi, es por eso que en su eterna adolescencia el hombre permanece en una

busqueda que le de a su espiritu algunos grados de certidumbre, asi en el fondo sepa que las \
respuesta que encuentra son artificiales y que siendo que corresponden a la realidad no .
corresponden a la verdad, elige que sea asi, la opcion es insoportable.

Desde esa perspectiva su mundo se compone de paradigmas artificiales que pueden ser
consumidos en el dia a dia, se crean los mundos ideales de consumo: consumimos el tiempo, la

vida, consumimos la espiritualidad, consumimos los suefos, las emociones y los sentimientos, las
relaciones y en fin, todo nuestro entorno esta dispuesto para ser consumido.
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El top of mind

Pero todo no esta al alcance de todos: la sociedad nos particulariza y nos restringe, ubicandonos de
acuerdo a nuestras posibilidades de corresponder a ese consumo con el mantenimiento del sistema,
el estatus y las posibilidades de consumo: el dinero que usted paga por algo realimenta el circulo del
consumo, lo que de entrada genera limites, haciendo que los mundos ideales de consumo que no
podemos alcanzar nos parezcan fascinantes y hagamos lo que sea necesario hacer, “sin importar
realmente qué”, dentro de lo que la sociedad misma llama aceptable o no aceptable, para llegar alla.

El mantenimiento del sistema se logra a través de los medios de comunicacion de todo tipo, sin

excepcion, los cuales reproducen lo que llamamos cultura, la articulan, la sustentan, realimentan y \
retroalimentan y crean referentes de doble via que van, desde la estructura paradigmatica social .
hasta el interior, inconsciente del individuo, manifestandose en mundos nebulosos y de lo correcto o
del deber ser y desde éste hasta la sociedad, manifestandose mediante comportamientos que
buscan saciar ese vacio, dolor e ignorancia de cualquier manera, a veces dentro de lo nebuloso y a
veces dentro de lo correcto, depende cual de las dos es mas fuerte en cada individuo y depende de
como ha sido su proceso de aculturacion en el transcurso de su vida. Por eso, en una misma familia
se pueden encontrar un sacerdote y un delincuente.
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El top of mind

Para ser un poco mas livianos creamos lo que conocemos como los estilos de vida, que se
presentan hoy como el conjunto de valores que afectan el consumo de los grupos sociales.

Damos la idea de la bondad de cada estilo introyectando en cada uno una infraestructura de medios
de comunicacion para que le sea propia, desde el medio formal, pasando por lo informal hasta el
simple espacio para producir el boca a boca. Razon de ser de las redes sociales.

Desde esta perspectiva quisiera uno decir que existen los libre pensadores, pero es casi imposible
concebir a alguien fuera de la Matrix, a lo maximo que podemos llegar, a riesgo de ser excluidos e
incomprendidos, es a tratar de conceptualizarla; lo mejor es simplemente reiterar que el hombre se
puede definir por cuatro aspectos. Las emociones, el consumo, la comunicacion y la creatividad.

Lo que nos lleva a concluir entonces que toda la infraestructura cultural es construida y que como tal
se pueden levantar planos topograficos y cartograficos que nos permitan navegar desde una micro
cultura, como una cultura corporativa, hasta una macro cultura, como las caracteristicas de una
region o un pais, entendiendo la pluralidad y la diversidad como partes inherentes a cada uno de los
escenarios. Por supuesto que una micro cultura o una cultura local son relativamente mas cercanas
y faciles de impactar que una macro cultura. El levantamiento de estos ideogramas culturales nos
permite distinguir qué es y donde esta aquello que queremos transformar mediante un proceso
arquitectonico para generar los paradigmas que nos sean favorables y convenientes.
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El top of money

Una discusion que antes dimos es que empresarialmente hablando, las cotizaciones nunca se caen
por precio sino por incapacidad. Incapacidad de dos tipos: una estructural que pertenece a la
compafiia y otra personal de quien esta presentando la cotizacion.

Este concepto me acarredé muchos detractores, pero me sostengo.

Si usted va a comprar un pan y lo ofrecen uno por un dolar y luego le ofrecen otro con caracteristicas
similares por dos ddlares, ¢ cual compraria? Los clientes no son tontos.

La incapacidad estructural de la empresa es porque no puede demostrar mediante estrategias de
diferenciacion y comunicacion por qué el cliente deberia pagar la diferencia de precio, qué es aquello
tan valioso que justifica el dinero de mas.

La incapacidad personal es porque al ser limitado el alcance de los medios de una compafiia, quien
presenta la cotizacion debe tener la habilidad, con argumentos reales, de persuadir al cliente de eso
valioso que justifica el sobreprecio, lo que es imposible si la empresa no lo ha previsto antes.
Por muy bueno que sea un vendedor y éticamente no lo debe hacer, no debe hacer pagar a un
cliente mas por algo que él sabe que se consigue en las mismas condiciones a un precio menor.
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Asegurese de tener

El top of money

Nos acogemos al concepto del Value for Money de vieja data y que esta arraigado en el imaginario
de la estrategia comercial pero que pareciera ser ignorado por muchos estrategas comerciales.

Es la diferencia entre caro y costoso. El dinero que el cliente paga por algun tipo de producto o
servicio sefala una linea, cuando el nivel de satisfaccion que el cliente pago esta por debajo de esa

linea, lo que haya comprado es caro y cuando ese nivel de satisfaccion supera esa linea, es costoso.

Buscar ese nivel de satisfaccion nos lleva a correr el riesgo de caer en la trampa del valor agregado,
cuando no lo comprendemos a fondo lo normal es que nos atrape el juego del costo agregado y
cuando lo manejamos bien, alejandonos de él, logramos consolidar estrategias que conocemos
como de valor percibido.

Los clientes compran por el valor percibido y no por el valor agregado; el primero corresponde a la
mente del comprador y el segundo pertenece a la configuracion del producto o servicio, lo que
implica dos cosas que corrientemente son muy diferentes. Este valor percibido tiene también dos
posibles orientaciones que generan identificacion en el individuo por su escala de ambicion: un valor
percibido, dirigido a satisfacer el tener, mas facil de manejar y que simplemente alimenta la
necesidad de sentir el poder de posesion; y un valor dirigido al ser, mas intangible, muy
posiblemente alimenta al ego, pero existe toda una cantidad de alternativas que no podremos
descubrir a menos que el sujeto nos lo revele directamente y por su propia voluntad.
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El top of money

La escala de ambicion esta llena de representaciones que simbolizan el lugar que un individuo tiene
en una sociedad, se articula con su estatus y posibilidades de consumo y se manifiesta en tres
niveles con lineas muy difusas entre si pero que demarcan la estratificacion social.

El nivel real, el ideal y el ilusorio. Este ultimo, el ilusorio esta por fuera de toda posibilidad de medida
o de verificacion, puede 0 no ser transversal en un grupo y siempre tendra un exceso de
particularidades.

El primero, el nivel real, es en el que econdomicamente se encuentran los sujetos sin tener en cuenta )
su capacidad de crédito y el nivel ideal es en el que los sujetos viven en su normalidad. Esto es, las .
personas de estratos sociales muy bajos consumira productos y servicios de uno o dos estratos mas
arriba del suyo, como una estructura de ideales para lograr, aunque ilusionen tener lo que tienen los
estratos muy superiores, su mente se conforma y sus suefios no son de tan largo alcance.

De ahi que estas personas sean clientes habituales del crédito por la via de lo correcto, pero también
es parte del motivante de que personas rompan lo que se supone es la ley y vivan en el mundo de lo
nebuloso.
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El top of tongue

Un top adicional extraordinariamente importante. No voy a adentrarme en explicaciones que no
hacen falta, pues usted ya sabe que con la tarea bien hecha se habra puesto en marcha el sexto top
que es el top of tongue (voz a voz) y es el que nos permite una mayor divulgacion y penetracion en
esferas culturales; pero, para eso hacemos todo esto.
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Asegurese de tener
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