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al mercado en linea

O Agrivalca Caneldon

A estas alturas
pareciera que una
relacion consistente
y duradera entre

el producto

yel comprador

ya no puede apoyarse
unicamente sobre

el pilar economico,

ni siquiera sobre

las mds fuertes
expresiones creativas,
como pudiera haber
sido en el pasado.

Sin duda, se impone

la necesidad

de modificar enfoques, |

- actitudes y formas

de trabajar.
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n el contexto econémico ac-

tual, la competencia impone

a las empresas la bisqueda

de originales férmulas para

‘ adaptarse a condiciones

nuevas. La globalizacién genera efectos

que no se pueden prever, dando lugar al

establecimiento de la premisa “sélo el

cambio es permanente”, es decir, s6lo las

compaiifas que tengan la flexibilidad para

interpretar sefiales y convertirlas en opor-

tunidades, tendran mayores posibilidades
de sobrevivir.

E] desarrollo de las telecomunicacio-

nes, la informatica y las nuevas tecnolo-

gias, estd modificando dramdticamente la

manera como el consumidor se vincula:

con el punto de venta.

ECONOMIA DE ELECTRONES

A las puertas del siglo XXI, SAP iden-
tifica una nueva tendencia, cuyo impacto
es visiblemente notorio en el modo de
“hacer negocios”, hasta el punto de que
las iniciativas no rentables alcanzan coti-
zaciones asombrosas en Wall Street.

Se trata del Comercio Electrénico (e-
commerce, comercio-e), un tipo de eco-
nomia fundamentada en la confluencia de
la oferta y la demanda en un escenario
digital que parte del Intercambio Elec-
trénico de Datos (EDI).

El “comercio virtual” ha logrado cu-
brir un porcentaje muy importante del
mercado de bienes y servicios, no sélo
en los 4mbitos locales de los paises de-
sarrollados sino practicamente en todo el
planeta. Asimismo, se ha convertido en
el espacio propicio para que miles de
consumidores puedan satisfacer sus
necesidades y requerimientos mediante la
realizaci6n de transacciones variadas que
mueven cifras monetarias significativas y
en continuo aumento.

No en vano, de acuerdo con el “Estu-
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El “comercio virtual” ha logrado
cubrir un porcentaje muy
importante de] mercado de bienes
y servicios, no s6lo en los dmbitos
locales de los paises desarrollados
sino précticamente en todo
el planeta. Asimismo, se ha
convertido en el espacio propicio
para que miles de consumidores
puedan satisfacer sus necesidades
y requerimientos mediante
la realizacion de transacciones
variadas que mueven cifras
monetarias significativas
y en continuo aumento.

”

dio de Compras en Internet”, realizado
por Ernst & Young (1999), todos los co-
merciantes encuestados esperan que sus
operaciones en la Web aumenten del 1%
al 9% del total de ingresos para el afio
2001.

Otro de los observadores del proceso,
la consultora eMarketer, pronostica que
las ventas digitales se incrementardn en
un 784% entre 1998 y el 2002, hasta al-
canzar los US$ 35.300 millones en todo
el mundo. '

Esta expectativa es apoyada por la
firma investigadora norteamericana Fo-
rrester Research, que estima que el 56%
de los hogares de los Estados Unidos es-
tard en linea en el 2003, y dedicara una
media de US$1,864 para sus compras en
el ciberespacio.

Por su parte, en su informe “Portales
de Internet en Europa” (1999), Goldman
Sachs, banco de inversién estadouniden-
se, augura que s6lo en Europa Occidental
el 70% de los hogares de las economias

més avanzadas tendrén acceso a Internet
en el 2007.

Pese a que las estimaciones varian
ligeramente, lo cierto del caso es que, hoy
en dia, existen mas de 150 millones de
usuarios de “la Red” a nivel mundial, y 1a
cifra habri trepado a 550 millones en el
2003, conforme a lo predicho por Forres-
ter Research.

Ademés del comercio electrénico que
involucra operaciones entre una compafiia
con consumidores finales, la modalidad
de transacciones en linea entre empresas
(EaE) o Business to Business (B2B), ya
cuenta con innumerables adeptos.

En efecto, el volumen de intercambios
es cuatro veces mayor al e-commerce
orientado hacia compradores individua-
les, y se espera que, para el afio 2000, el
55% de las compaiifas haga sus operacio-
nes de abastecimiento (materias primas e
insumos) de manera electrénica, impulsa-
das por los beneficios que supone el aten-
der un mercado muy amplio, a menor
costo y con mejores resultados.

Las cifras no dejan lugar a dudas a este
respecto. Por ejemplo, la firma Yankee Group
vislumbra que el afio entrante las transac-
ciones por Internet de “empresa a empre-
sa” totalizardn los US$ 139 millardos.

Otros datos de Forrester Research in-
dican que en el 2003 el comercio electré-
nico EaE en los Estados Unidos alcanza-
ra US$ 1 billén, mientras que los inter-
cambios entre compaiifas e individuos s6-
lo sumardn US$ 108 mil millones, es de-
cir, 10 veces menos. La tendencia es simi-
lar en Europa donde el comercio B2B pa-
sard de los US$ 7 mil millones obtenidos
en 1998, a US$ 176 mil millones en el
2003, segtin Visa Internacional.

E-COMMERCE LATINOAMERICA.COM

Los datos estadisticos de IDC proyectan
que en América Latina el volumen de las
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ventas pasard de los US$ 170 millones
registrados en 1998, a los US$ 8 mil mi-
llones en el afio 2003. De este monto, el
intercambio Business to Business podria
ascender a los US$ 6 mil millones, mien-
tras que las ventas al detal cubririan los
restantes US$ 2 mil millones.

Empero, de acuerdo con un estudio
realizado por la firma Boston Consulting
Group (BCG), titulado “El comercio elec-
trénico en Latinoamérica: de la oportuni-
dad a la realidad”, los altos costos de
acceso a Internet, la poca presencia de
marcas minoristas que manejen una oferta
consistente de bienes y servicios en linea,
y la incipiente participacién de entidades
bancarias en la plaza de productos y ser-
vicios financieros on-line, marcan el lento
avance del e-commerce en paises como
Colombia, Perii, Ecuador, Bolivia y Ve-
nezuela.

Como muestra, las cifras del reporte
muestran que Brasil lidera las ventas por
Internet con US$ 68 millones, seguido por
Meéxico con una facturacién de US$ 4,6
millones, y Argentina con US$ 1,5 mi-
llones.

VENEZUELA: COORDENADAS
EN EL CIBERESPACIO

Trasladando el foco al contexto estricta-
mente venezolano, una investigacién de IDC
sefiala que el 50% de las empresas vene-
zolanas ya ha adquirido soluciones tec-
nolégicas y software relacionados, de al-
guna manera, con el comercio electrénico.

En la actualidad existen 250 mil abo-
nados individuales con servicios de ac-
- ceso a Internet, al tiempo que el sector
corporativo capta unos 150 mil abonados.

La mais reciente encuesta Omnibus de
DATANALISIS (septiembre/1999), refleja
que el 21,1 % de los adultos urbanos
venezolanos dispone de computadora en
su hogar, y de ellos sélo el 5,4% tiene
acceso a Internet desde alli. Aparte, la
penetracién de las computadoras entre las
personas de clase A/B alcanzael 75%, y
dentro de este segmento el 41% goza de
servicios de Internet en sus casas; mien-
tras, en la clase E la disponibilidad de
equipos no pasa del 9%, y las incursiones
en “la Red™ son practicamente inexis-
tentes. ’

En estos momentos, coexisten 32 pro-
veedores de acceso a Internet (ISP) en el
mercado venezolano, controlado en su
mayoria por los dos operadores de servi-
cios de telecomunicaciones dominantes:
CANTVy TELCEL.
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Més alla de lo que pudieran
significar las cifras, hacer comercio
electrénico trasciende el disponer
de un sitio en la Web para informar
a potenciales clientes acerca de
cudles productos y servicios ofrece
una compaiifa. Consiste, en tener
una pagina interactiva que le
permita a una persona visitar el
sitio, buscar a través de un catdlogo
de productos, colocar un pedido,
saber si el articulo se encuentra en
stock o cuando lo estard, pagarlo,
y recibirlo en su domicilio
en la fecha pactada.
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SEDUCCION DIGITALIZADA

Mis all4 de lo que pudieran significar las
cifras, hacer comercio electrénico tras-
ciende el disponer de un sitio en la Web
para informar a potenciales clientes acer-
ca de cudles productos y servicios ofrece
una compaiifa. Consiste, mds bien, en te-
ner una pagina interactiva que le permita
auna persona visitar el sitio, buscar a tra-
vés de un catilogo de productos, colocar
un pedido, saber si el articulo se encuentra
en stock o cuando lo estari, pagarlo, y re-
cibirlo en su domicilio en la fecha pactada.

Si bien la Internet no ha reinventado
todos los negocios, su impacto se siente
en las empresas que vuelan alto, perte-
nezcan o no al campo de la tecnologia.
Algunos entendidos opinan que la in-
fluencia de “la Red” en esta 4rea pareciera

una suerte de parodia del famoso cuento-
de Dickens, titulado “Historia de dos

ciudades”: los mercados se expanden,

pero también se multiplican los compe-
tidores.

A juicio de David Sanderson, Vice-
presidente de Bain & Co., de Los Angeles,
esta tendencia s6lo revela que “el cambio

_ depende de cada negocio y de cada in-

dustria, asf como del grado de amenaza 'y
de oportunidad que plantea Internet”.
Después de todo, las empresas, sin excep-

- ciones, persiguen la meta de tener clientes

satisfechos y leales, y de establecer con
ellos relaciones duraderas.

Los compradores, con el advenimien-
to de la Web, se han vuelto més exigentes,
debido a que desde sus PCis pueden salir
de compras por todo el mundo. En el mo-
mento en que no estén complacidos con
una opcidn, s6lo tienen que hacer un
“click” con el ratén para evaluar a otros
proveedores, comparar precios y condi-

“~ ciones de compra, y de ese modo asegu-

rarse de conseguir la mejor calidad, al me-
nor tiempo y al costo més bajo.

Al mismo tiempo que Internet le con-
cede a los consumidores un enorme poder,
crea un problema no menos importante
para las empresas. Los clientes s6lo son
leales a una compaiifa a falta de una mejor
alternativa, pero cuando pueden elegir
entre varios proveedores de bienes y ser-
vicios, es fundamental ofrecerles la op-
cién mas atractiva, tratar de mantenerse
cerca de ellos, responder a sus expectati-
vas y atenderlos como se debe. _

La respuesta a este desafio también
recae sobre “la Red”, por cuanto pone a
disposicién de las empresas la tecnologia
que hace més sencillo, 4gil, automatizado
y eficiente el trato con el cliente, a través
de las 4reas de mercadeo, ventas y ser-
vicio.

Si se tiene en cuenta que, gracias a la
Web, las compaiifas pueden ofrecer me-
jores productos y servicios a un mercado
mayor, con menores costos y mayor valor
agregado para el cliente, resulta indudable
que se perfila como la herramienta estra-
tégica vital de la nueva era.

ENTRE CHIMENEAS Y MEGABITES

Practicamente, a lo largo de medio siglo,
las empresas fueron orientadas bajo el
principio bésico del industrialismo, vale
decir, “fabricar repetidamente millones de
productos en masa”, que serian adquiridos
por millones de consumidores idénticos,
influenciados de la misma manera, a
través del mismo medio, constituyendo
una suerte de receptores pasivos de los
mecanismos publicitarios'.
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Ese fue el cénit de la época de Henry
Ford, bien entrada la década de los afios
veinte, cuando los expertos solian afirmar:
“La publicidad masiva crea demanda en
masa, la cual hace posible la produccién
en masa”. Segin Harry Beckwith, para
ese entonces las etapas iniciales de cual-
quier industria reposaban sobre la fuerza
impulsora de la satisfaccién de estdndares
minimos de produccién; de alli que se ob-
viaran, o se aceptaran, muchas limita-
ciones?.

El panorama vari6é luego de la Se-
gunda Guerra Mundjal, cuando las com-
pafifas lideres decidieron enfilar sus ba-
terfas hacia el consumidor, correspon-
diendo el papel protagénico al experto en
mercadotecnia, quien tomé como herra-
mienta clave la investigacién de merca-
dos. A partir de alli, la diferenciacién del
producto adquirié una importancia vital,
al tiempo que la respuesta a las necesi-
dades del cliente y la oferta del producto
deseado se convirtieron en los nuevos mo-
tores de marcha.

En 1980, Alvin Toffler, en su libro La
Tercera Ola, acuii6 el término “desmasi-
ficacién” para describir el movimiento
que vendria después de la produccién en
serie, dando lugar a una revolucién del
conocimiento -materia prima en el nuevo
sistema de creacién de riqueza- que traeria
consigo gigantescas transformaciones
sociales, técnicas y econémicas, forzando
- a concebir los negocios de una manera
radicalmente nueva.

Es justamente frente a los albores del
siglo XXI, en un momento en que el viejo
paradigma de la Era Industrial se resque-
braja mientras que el de la Era de la Infor-
macién aidn no se encuentra del todo
consolidado, cuando aparecen grandes
corrientes de pensamiento creativo. Dicha
transicién ha dado paso a un vasto € in-
terconectado mercado mundial, en medio
del cual las comunicaciones generan gran
inquietud. Sobre el particular, el afamado
autor Jack Trout apunta:

. “Cuando escribi el primer Positio-
niting, mencioné la sociedad sobreco-
municada que tenfamos en el mercado
estadounidense. Bueno, ;saben ustedes
una cosa? jEstdbamos apenas calentando
motores! Habia muchas cosas en materia
de comunicaciones que ni siquiera podia-
mos imaginar entonces como, por ejem-
plo, la superautopista de la informacién
y algunas de las tecnologias de la comuni-
cacién que estdn disponibles hoy dia.

No podiamos imaginarnos, por ejem-
plo, los 500 canales de televisién acerca
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Al mismo tiempo que Internet
le concede a los consumidores
un enorme poder, crea un problema
no menos importante para las
empresas. Los clientes sdlo
son leales a una compafia a falta
de una mejor alternativa, pero
~cuando pueden elegir entre varios
proveedores de bienes y servicios,
es fundamental ofrecerles la opcién
m4s atractiva, tratar de mantenerse
cerca de ellos, responder
a sus expectativas y atenderlos
como se debe.
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de los cuales hablan. Ni el increible
conjunto de satélites que iban a orbitar la
Tierra. Ni como el resto de los paises estdn
entrando en una fase de sobrecomuni-
cacién. Estamos empezando a ver lo que
significa toda esa cosa de la sobrecomu-
nicacién que se extiende tan rApidamente
por todo el mundo. No nos estamos con-

virtiendo en una sociedad sobrecomu- -

nicada, jnos estamos convirtiendo en un
mundo sobrecomunicado!”>.

Dadas las condiciones imperantes, no
faltan quienes sostengan que el plan de
mercadotecnia del futuro debe enfocarse
hacia el andlisis de cada uno de los parti-
cipantes en el mercado, con una exposi-
cién detallada de debilidades y fuerzas
competitivas, asi como una estrategia de
accion para explotarlas o defenderse de
ellas. Para otros, c6émo sorprender y anti-
ciparse a las necesidades del cliente es la
solucién para obtener la mayor parti-
cipacién posible en el mercado, constitu-
yendo la imaginacién su principal insumo.

Pero, més alld de estas primeras im-
presiones, se asoma la interrogante: ;son

utiles todavia las practicas publicitarias y
mercadotécnicas tradicionales? Baste

.considerar que, actualmente, un consu-

midor promedio tiene a su disposicién
medios electrénicos interactivos para asis-
tirse en la compra de productos o servi-
cios, sin descontar que los fabricantes o
distribuidores pueden enviar informacién
a muchos clientes al mismo tiempo.

MERCADOS INTERACTIVOS:
LA PECULIARIDAD DE SER GLOBALES

Curiosamente, uno de los temas que se
reflej6 con mayor fuerza en las exposi-
ciones de la IV Tormenta Creativa se re-
firi6 a la Internet como propulsora de
cambios en los medios de comunicacién
social, piezas claves a la hora de realizar
una publicidad efectiva.

En efecto, la publicidad habitual es
hoy menos importante en el proceso de
mercadeo de lo que era hace 20 afios,
puesto que otras formas alternas de pro-
mocién han adquirido relevancia cre-
ciente, originando una reestructuracién
sustancial del mundo de las ventas al de-
tal, situacién que estimula a ser mds crea-
tivos a los publicistas, m4s eficientes a los
empresarios y més agresivos a los geren-
tes de mercadeo®.

Sobrevivir implica darle un giro a la
visién y a la misién original. En este sen-
tido, Joe Cappo, Presidente de la Asocia-
cién Publicitaria Internacional (IAA),
evoca el impacto sufrido por la radio una
vez inventada la televisién, y los compara
con la magnitud del efecto Internet frente
al resto de los medios’.

- De acuerdo con Cappo, algunos estu-
dios revelan que la Web empieza a cap-
turar audiencias televidentes: “las familias
ven menos televisién una vez adquirida
una computadora. Los adultos que usan
Internet ven 23% menos televisién que
los no usuarios de la red”.

En esta misma onda, los resultados de
una investigacién llevada a cabo por la
compafiia norteamericana Nielsen, sefia-
lan que el niimero de personas conectadas
a American Online (el més grande provee-
dor de servicios de Internet en el mundo),
seria el equivalente a los 10 primeros lu-
gares de los programas de cable de mayor
audiencia. )

Sin duda, aparte de que la publicidad
en Internet es econémica, relativamente
sencilla de elaborar y con un alcance casi
ilimitado, a ello también se agrega el que
“los usuarios de las computadoras son
personas jévenes educadas y con més
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poder adquisitivo que aquellos sin com-
putadora. Son audiencias con valor eco-
némico”, sentencia Cappo®.

ExpL0OSION MULTIMEDIA

El crecimiento de Internet como gran su-
permercado global es s6lo uno de los
factores a tomar en cuenta en lo que Joe
Cappo denomina la gran revolucidn en el
mundo de la publicidad'y el mercadeo. A
su juicio, también conviene considerar la
nueva segmentacion de los consumidores
y el auge del mercadeo promocional, fac-

tores ante los cuales las agencias de pu-

blicidad y los medios tradicionales corren
riesgos. ’

La paradoja tiene lugar porque, mien-
tras més grande se torna la economia
mundial, mayor importancia cobran las
pequefias individualidades a la hora de
definir las estrategias de marketing, lo que
obliga a las empresas a monitorear e
interpretar las débiles seiiales que le
vienen del mercado. “El nuevo siglo exige
un impulso muy grande para competir. Es
que con la globalizacién van a tener mu-
chisima importancia-las pequefias ten-
dencias a nivel geografico y resulta vital
para los gerentes de mercadeo entender
estas tendencias para responder en con-
secuencia”, dice Gianluca Pesci, Director
de Mercadeo de Parmalat’.

De esta manera, aun cuando se esté
haciendo referencia a gigantescas plazas
de consumo masivo, las estrategias de
mercadeo del futuro apuntardn a conocer
cada vez més a fondo al individuo, sus
costumbres, sus preferencias, sus habitos,
su oficio.

En este marco de mercados globa-
lizados y targets individualizados, anun-
" ciantes y agencias de publicidad han
comenzado a percatarse de que si bien una
parte muy importante de la comunicacién
va a seguir fluyendo a través de los mass-
media, los nuevos medios van a desem-
pefiar un papel crucial en el esfuerzo por
dirigirse al consumidor.

“La multiplicidad, aiin mayor que la
que existe actualmente, de los mensajes
y de la competencia por comunicarse con
el consumidor, es irreversible”, apunta
Rodolfo Echeverria, Director Asistente de
Mercadeo para América Latina de Coca-
Cola?.

Paralelamente, la Internet también
estd cambiando la forma en que los fabri-
cantes se relacionan con los consumido-
res. Antes les confiaban las ventas a los
intermediarios: comercios minoristas,
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En este marco de mercados
globalizados y targets
individualizados, anunciantes
y agencias de publicidad han
comenzado a percatarse
de Elue si bien una parte muy
importante de la comunicacion
va a seguir fluyendo a través
de los mass-media, 10s nuevos
medios van a desempeiiar un papel
crucial en el esfuerzo por dirigirse
al consumidor.
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agentes de venta y distribuidores. Ahora,
los productores estdn descubriendo que
pueden eliminar al intermediario, y ma-
nejarse directamente con los consumi-
dores®.

Dentro de esta tendencia adquiere
fuerza el paradigma de las Comunica-

.ciones Integradas de Mercadeo (IMC, por

sus siglas en inglés), encaminadas a in-
tegrar 4reas funcionales en torno a ob-
jetivos comunes, asumiendo como fun-
damento la investigacién de las nece-
sidades del mercado y de las expectativas
del consumidor.

El nuevo rol de quienes se ocupan de
las estrategias de comunicacién de mer-
cadeo incluye, ademas de la publicidad
planificada tradicional, todas las posibles
fuentes de contacto con la marca. Desde
principios de la década de 1990, IMC es
cada vez mds una referencia obligada,
tanto asi que empresas comprometidas
con su futuro ya lo practican: Amazon,
Dell, FedEx, Levi-Strauss.

El “mercado de-fondo” es el modelo
que mejor describe la implantacién de
IMC en una organizacién. Comienza con
el cambio de enfoque del producto al con-
sumidor, ya que el objetivo de la co-

municacién reside en agregar valor al
cliente, no en cémo influirlo. )

El market-back enfatiza la retroali-
mentacién con el mercado, como guia de
ajuste y valoracién del retorno sobre la
inversién, permitiendo una continua adap-
tacién entre la empresa y el cliente.

Precisamente, en la jerga de los pro-
gramadores informdticos es comin el
término “avatar”, que designa a los agen-
tes inteligentes o representantes virtuales
que reciben a los internautas en las pagi-
nas Web para atenderlos como si se tratara
de verdaderos vendedores. Atdn no se han
generalizado, pero se espera que revolu-
cionen en breve el comercio electrénico.

Con cada visita quedan registrados los
datos del internauta, lo cual facilita el
mercadeo directo, al mismo tiempo que
los clientes reconocen en el agente virtual
la imagen de marca de la empresa. “Pero
lo principal es que hay un feedback, una
retroalimentacién del usuario a la com-
paiifa a través del agente con el que in-
teractda, que puede convertirse literal-
mente en su amigo. Con ellos ti sabes
exactamente quién estd recibiendo tu
mensaje, le puedes dar la orientacién para
ayudarlo cuando tiene problemas o pre-
guntas con un producto o servicio. Esas
son aplicaciones que van a cambiar la
forma como interactuamos en Internet”,
opina Yuri Tijerino, experto informético
venezolano, formado en Estados Unidos
y Jap6n, residenciado actualmente en Los
Angeles'.

MERCADEAR LO INVISIBLE

El comercio electrénico ha conseguido
cambiar la forma de comprar, pero no ha
cambiado a los compradores. A veces, la
gente prefiere palpar, oler o probar un
producto antes de pagarlo.

Los posibles consumidores a menudo
necesitan consultar con un dependiente
antes de sacar la tarjeta de crédito, y en
“la Red” esto no es tan sencillo. A veces,
las dnicas opciones disponibles son afiadir
al carrito de la compra y pasar por caja.

Primero los negocios tradicionales
aprendieron a reconvertirse en electré-
nicos, y ahora son las empresas ‘punto
com’ las que se enfrentan con €l mundo
real, y hacen lo que pueden por rodear su
negocio on-line con un cuerpo fisico (por
ejemplo, la compafifa eBay ha invertido
unos 260 millones de délares en comprar
la casa de subastas Butterfield & Butter-
field).

No obstante las diferencias, ambas
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modalidades pueden complementarse.
Sobre el particular, José Alonso, Director
de Finanzas de Procter & Gamble, apunta:
“lo que vamos a ver es a las empresas acer-
cdndose mucho més a los consumidores,
tratando de crear ese emotional bounding.
Necesitaremos mucho més de los medios
" alternativos, y en eso entran Internet y
vallas, pero también la presencia de las
marcas en el punto de venta™'!.

En el equilibrio estd el éxito. Para
garantizar las ventas hay que encontrar el

punto de equilibrio entre el viejo mundo -

del ladrillo y el nuevo del clic. El meollo
del asunto consiste en entender que du-
rante el préximo siglo se sucederd un
cambio cualitativo en el modo como se
efectian las ventas.

Evidentemente, en este nuevo para-
digma de pensamiento prevalece la com-
presién de las comunicaciones de merca-
deo como un todo universal en interrela-
¢ién, y no como la sumatoria de eventos
aislados:

“Hoy dia, las estrategias empresaria-
les, y muy especialmente las comunica-

tivas, deben ser como un péndulo. Un .

péndulo es tal si se tiene un empuje inicial
que permita el movimiento pendular. Pero
ese movimiento puede variar de acuerdo
a otros empujes, por lo que podriamos
decir que un péndulo no indispensa-
blemente tiene la virtud de ir de un lado a
otro, sino en circulos, por ejemplo’.

Todo parece indicar que la estrategia
de marketing en el siglo XXI no cambiar4
demasiado con respecto al siglo XX. A
juicio de autores de la talla de Trout y
Ries, ganar consistird en concentrar todas
las fuerzas contra un objetivo limitado, y
el éxito o el fracaso de las estrategias, las
marcas y las organizaciones depender- de
la integraci6én de las comunicaciones de
mercadeo.

De alli se deduce que la comprensién
de este sistema integrador serd mayor en
la medida en que avance la era de la in-
formacién. Ademads, como los cambios
tecnolégicos no son modas u opciones
que puedan descartarse facilmente, quien
los aproveche antes que la competencia
serd lider en el siglo XX1'* O
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