
Está claro que los inmigrantes son un 
colectivo cada vez más numeroso que 
ofrece diferentes oportunidades de 
negocio. Hablar su mismo idioma y 
transmitirles confianza y proximidad 
son algunas de las claves de éxito de 
las estrategias de márketing dirigidas 
a este nuevo �������
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Oportunidades de negocio

Q
ueda de manifiesto que estamos 
ante un grupo de grandísima re-
presentatividad. Desde hace 
años se está oyendo que este ������� ofrece grandes oportunida-

des, que puede ser estratégico y que posible-
mente sería bueno lanzar productos especia-
lizados para él. Lo cierto es que este colectivo 
es una realidad ya desde 2003. Hubo empre-
sas que lo vieron ense-
guida; a otras, en cam-
bio, les cuesta más, 
porque aún no tienen 
claro si encaja bien en 
su modelo de negocio.

El colectivo inmi-
grante, también deno-
minado “segmento ét-
nico”, “extranjeros resi-
dentes” o “nuevos resi-
dentes”, entre otros, es 
el típico grupo que vale 
perfectamente como 
ejemplo en un caso de 
segmento de mercado. 
Dentro de él tiene divi-
siones más pequeñas, 
que son los nichos de 
mercado. Estos nichos 
están definidos básica-

E
n primer lugar, es importante hacer 
un repaso de las principales cifras 
relacionadas con la inmigración. Se 
debe tener claro que gracias a este 
fenómeno ha sido posible superar la 

difícil barrera de los 40 millones de habitan-
tes en España, aumentar la tasa de natali-
dad, que en los últimos años estaba descen-
diendo de forma alarmante, y apoyar conside-
rablemente las aportaciones a la Seguridad 
Social, al consumo general, al crecimiento 
económico, etc.

En los últimos diez años, el colectivo in-
migrante ha pasado de representar el 1,60% 
de la población española a representar el 
11,30% hoy día. Actualmente son más de 5 
millones y, según todos los expertos, esta ci-
fra va a seguir creciendo, en menor medida, 
pero con un ligero incremento (véase el cua-
dro 1).

A continuación se muestra una clasifica-
ción de las nacionalidades más representati-
vas dentro del total de inmigrantes empadro-
nados. En 2008, Rumanía se colocó en el pri-
mer puesto, con más de 700.000 habitantes 
residentes, seguida de Marruecos y Ecuador 
como los países con mayor representación. 
También se observa que los países que han 
experimentado un crecimiento más importan-
te han sido Bolivia, Rumania y Bulgaria (véa-
se el cuadro 2).

Los inmigrantes 
constituyen 
un nuevo ‘target’ 
de consumo 
con muchas 
oportunidades 
de negocio 
y una capaci-
dad de seg-
mentación es-
pectacular

Evolución de la población extranjera
CUADRO 1
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sima: una capacidad de segmentación espec-
tacular.

Además, es lógico hacer estas divisiones, 
estas segmentaciones, ya que cada grupo de 
personas, en función de su procedencia, pre-
senta unas características distintas, unas ne-
cesidades y unos hábitos peculiares. Por tan-
to, es posible llegar a ellos de la mejor mane-
ra posible y muy segmentada.

Las seis “P” del márketing multicultural

L
ógicamente, se trata de una va-
riante de las originales cuatro “P” 
de Jerome McCarthy del márke-
ting �	
� que tan buen uso y resul-
tado han tenido. En este sentido, 

para desarrollar cualquier acción, lanza-
miento, comunicación o tema relacionado 
con este sector de población, hay que tener 
en cuenta las siguientes seis “P” (véase el 
cuadro 3).

Producto 
Éste sigue siendo el punto de partida tanto si 
existe ya un producto que queremos dirigir al 
colectivo inmigrante como si el objetivo es en-
trar en este segmento y/o en alguno de sus 
nichos.

mente por la nacionalidad, por el país de proce-
dencia de los integrantes de cada uno de ellos.

En un primer momento puede parecer 
complicado dirigirse a un grupo tan numero-
so y variado (más de cinco millones de perso-
nas de distintas nacionalidades), pero es evi-
dente que se trata de una oportunidad clarí-

Las ferias y los eventos 
se están consolidando 
como dos tipos 
de comunicación directa 
que llegan de manera eficaz 
al ‘target’ de los inmigrantes

 Nacionalidad 2008 2007 2006 2001

Rumanía  1 2 3 10

Marruecos  2 1 1 1

Ecuador  3 3 2 2

Reino Unido  4 4 5 3

Colombia  5 5 4 5

Bolivia  6 6 8 37

Alemania  7 8 7 4

Italia  8 9 9 10

Bulgaria  9 11 11 24

Argentina  10 7 6 8

Portugal  11 12 13 7

China  12 13 10 13

Perú  13 10 12 9

Brasil  14 14 15 17

Clasificación de nacionalidades
CUADRO 2
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Buscando compatrio-
tas, sitios donde ven-
dan su comida, su ro-
pa... Hay otra serie de 
productos o servicios 
que es más fácil de 
adaptar: teléfonos, se-
guros, vehículos, ocio, 
etc. En muchos casos, 
los productos conoci-
dos por este segmento 
de clientes disfrutan 
de una importante 
ventaja de selección 
de compra. Así, un la-
tino, por ejemplo, vie-
ne con un conocimien-
to muy fuerte de mar-
cas como Movistar, 
Chevrolet o Ford, en-
tre otras.

Sin embargo, no 
todos los países son 
iguales, de ahí la difi-
cultad para ofrecer a 
cada uno lo que preci-
sa. Por este motivo, 
las ferias y los even-
tos se están consolidando como dos tipos de 
comunicación directa que llegan de manera 
eficaz al ������ de los inmigrantes.

Precio 
El precio es un factor esencial a la hora de 
tomar la decisión de elegir un producto u otro. 
En este colectivo aún es más clave. De hecho, 
hay que tener en cuenta sus experiencias per-
sonales. El inmigrante deja atrás una familia 
a la que debe mandar dinero todos los meses 
y estos envíos suponen más o menos el 10% 
de sus ingresos. Otra parte aún más impor-
tante dentro de su gasto, el 28% aproximada-
mente, es la devolución de deudas. También 
hay que tener en cuenta el gasto de alimenta-
ción, que supone un 20%, así como otros des-
tinados a ahorro, ropa, calzado, higiene per-
sonal, limpieza del hogar, droguería, etc. Es 
lógico pensar que el precio es importantísimo 
para cubrir sus necesidades mínimas, así que 
quien pueda ofrecer unos precios bajos tendrá 
mucho ganado en este colectivo.

Asimismo, es curioso ver que, a pesar de 
ese control exhaustivo del gasto, hay otros 

Hoy día, la investigación de mercados su-
pone una herramienta fundamental previa a 
la creación de productos y, dada la orientación 
tan fuerte que hay hacia el cliente, se consi-
dera esencial disponer de este instrumento. 
En las investigaciones previas suelen darse 
tres grandes grupos de posibles clientes en 
función de su procedencia: los latinos, los ára-
bes y los europeos del Este.

Es importante tener en cuenta dos pre-
misas a la hora de pensar en lanzar los pro-
ductos:
1. Al ser de otros países, hay que contar con 

que tienen otras costumbres, otros hábitos. 
Por tanto, se debe procurar una integra-
ción paulatina a las costumbres del país 
en el que se encuentren e intentar que 
consuman los productos que ya se comer-
cializan.

2. El arraigo a su tierra y sus gustos son 
muy importantes para ellos. Están acos-
tumbrados a consumir otro tipo de pro-
ductos y es lógico que en un primer mo-
mento los busquen debido a su necesidad 
de sentirse más cerca de su país. Otra po-
sibilidad es lanzar productos de su tierra 
o importarlos.
La gran mayoría de los inmigrantes, cuan-

do llegan a otro país, tratan de encontrar 
nexos o lazos de unión con el suyo. ¿Cómo? 

Las seis “P” del márketing multicultural

CUADRO 3

Precio

Promoción

Producto

Place

Proximidad

Posibilidad

Se ha 
comprobado 
que las ventas 
aumentan 
cuando hay 
un promotor 
o vendedor 
que es 
compatriota, 
que comparte 
el idioma, con sus 
expresiones, y que 
conoce cuáles 
son las necesidades 
y expectativas 
de su cliente
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tardarán años en devolver y que han dejado 
atrás familias para alcanzar el sueño de me-
jorar su vida y ofrecer a los suyos un futuro 
mejor. 

En este contexto, es muy probable que ne-
cesiten un alto grado de confianza y sentirse 
seguros, pero ¿quién les ofrece confianza y se-
guridad? En la mayoría de los casos es un 
compatriota que hable su mismo idioma y 
que conozca sus costumbres, sus hábitos, sus 
necesidades y sus preferencias quien les va 
poder ofrecer proximidad y relación con su 
gente, sus gustos y su país.

Desde hace varios años se ha comprobado 
que las ventas aumentan cuando hay un pro-
motor o vendedor que es compatriota, que 
comparte el idioma, con sus expresiones, y 
que conoce cuáles son las necesidades y ex-
pectativas de su cliente.

Promoción 
Para estos nuevos consumidores, el idioma es 
clave. Desde luego, es la forma más rápida de 
comunicarse con el cliente y de llegar a él sin 
interferencias. Entre las distintas vías de co-
municación se encuentran las siguientes:
● Medios. Básicamente, son de dos tipos:

– Masivos: televisión, prensa y radio.
– Especializados: éstos son los creados de 

forma específica para inmigrantes. Hay 
algunos generales y otros dirigidos a 
colectivos reducidos. Por ejemplo, la re-
vista ��
� tiene 14 cabeceras distintas 
según el país de procedencia; el sema-
nal ���	�� va dirigido a este público 
concreto; ������	������ es exclusivo 
para rumanos; ���������� para búl-
garos; y así un largo etcétera. Lo mismo 
ocurre con las emisoras de radio.

● Ferias y eventos. Constituyen dos tipos de 
comunicación directa que tienen muy bue-
na acogida en este colectivo. Deben seguir 
unas premisas clave:
– Proximidad: es importante disponer de 

personal de su misma nacionalidad.
– Ofrecer algún regalo: esta acción será 

muy bien recibida y actuará de gancho.
– Hacer que el producto o servicio llene: 

hay que buscar relaciones o referencias 
con sus gustos a partir del lugar de pro-
cedencia.

● Márketing directo. Cada vez es más im-
portante el consumidor (sus hábitos, prefe-

productos o servicios en los que consumen 
más que los clientes nacionales, como la tele-
fonía móvil, con un 40% más de gasto. En lí-
neas generales, se puede decir que son gran-
des consumidores de tecnología, pero estos 
productos no son precisamente baratos. Éste 
es precisamente el origen de la siguiente “P”.

Posibilidad 
Se trata de nueva “P”, variante de la de “pre-
cio” y específica dentro del márketing multi-
cultural, que en este colectivo hay que tener 
muy en cuenta. Existen determinados pro-
ductos y servicios en los que los inmigrantes 
no buscan el mejor precio posible, sino la po-
sibilidad de alcanzarlo. Algo parecido es lo 
que ha ocurrido con las hipotecas: a pesar de 
que se les han concedido créditos con unas 
condiciones inimaginables para los clientes 
nacionales, las aceptaban porque les ofrecían 
la posibilidad de tener una casa propia.

Otros productos que se pueden incluir den-
tro de esta nueva “P” son los plasmas, LCD, 
ordenadores, electrodomésticos, cámaras foto-
gráficas, vehículos, etc. Para todo esto necesi-
tarán una financiación de créditos al consu-
mo, que por lo general presentan unas condi-
ciones muy desfavorables, pero que nueva-
mente posibilitan tener un estatus.

Proximidad 
Ésta es otra “P” nueva y absolutamente cla-
ve para conseguir los objetivos que se mar-
quen dentro de este ������� Hay que tener en 
cuenta que son personas que vienen de otro 
país, muchos de ellos muy lejanos, que para 
llegar han tenido que pedir préstamos que 

El mailing postal 
y el telemárketing 
siguen siendo las herramientas 
más utilizadas, pero también 
se están usando con mucho 
éxito el e-mailing y el SMS
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mientos especializa-
dos en alimentación, 
ropa, belleza, etc.

La proximidad se 
presenta de dos ma-
neras principales: 
por una parte, a tra-
vés de pequeños es-
tablecimientos que 
regentan, frecuen-
tan o incluso poseen 
sus amigos o fami-
liares; por otra, a 
través de compatrio-
tas, que les aconse-
jan adónde deben ir 
(normalmente, los 
que llevan más tiem-
po y están más asen-
tados guían al resto, 
con lo que se con-
vierten en prescrip-
tores de productos, 
marcas y servicios).

Está claro que para que los inmigrantes 
sientan que ésta es su casa hay que hacerles 
sentir como en la suya. Para esto es funda-
mental hablarles en el idioma que entienden, 
ofrecerles sus productos, transmitirles con-
fianza... y poco a poco irán consumiendo pro-
ductos nuevos que no tengan relación con su 
procedencia; eso sí, sin perder nunca su iden-
tidad. ❑

«Las seis “P” del márketing multicultural». © Ediciones Deusto. Re-
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rencias y necesidades) y, en este escenario, 
el márketing directo cobra mucho protago-
nismo. Es posible realizar una segmenta-
ción hasta un grado tal que se ofrezca exac-
tamente lo que el cliente necesita o lo que 
mejor se adapta a su perfil de consumidor. 
El ��	�	�� postal y el telemárketing si-
guen siendo las herramientas más utiliza-
das, pero también se están usando con mu-
cho éxito el ����	�	�� y el SMS. Son instru-
mentos con un grado de respuesta muy al-
to, por encima de la media nacional. Les 
ofrecen proximidad y la posibilidad de sen-
tirse queridos. Dentro de las distintas for-
mas de comunicación, las que disfrutan de 
una mejor respuesta son el SMS y el tele-
márketing; además, en épocas de bonanza 
son, sin lugar a dudas, mucho más renta-
bles económicamente.

● Patrocinios. Generalmente, los inmigran-
tes son bastante fieles con quienes los 
ayudan. En cuanto a sus ����	��, les gus-
tan el deporte (practicarlo o simplemente 
verlo), la música, el ocio... Quien les 
ofrezca a sus artistas favoritos, a su equi-
po de fútbol, etc. contará con cierta ven-
taja a la hora de presentarles sus produc-
tos, ya que tendrá ganado ese toque de 
confianza, de cercanía; en definitiva, de 
proximidad.

● Acciones MGM. Se trata de un colectivo en 
el que funcionan muy bien las acciones de 
“boca-oreja”, del tipo “Trae cinco amigos y 
conseguirás...”.

● Vales descuentos y “2 × 1”. Nuevamente se 
hace referencia al precio. Con este tipo de 
acciones también se pueden lograr grandes 
resultados.

‘Place’ 
Por último, está el factor de la distribución. 
Nuevamente, la confianza vuelve a ser clave 
en esta “P”. En un primer momento utilizarán 
pequeños comercios de barrio a los que van 
sus conocidos y poco a poco irán descubriendo 
otro tipo de establecimientos de ahorro o 
grandes superficies, en los que saben (“boca-
oreja”) que hay grandes descuentos o que los 
precios son muy asequibles. 

De hecho, las grandes superficies están ha-
bilitando zonas exclusivas con productos, sobre 
todo alimenticios, procedentes de distintos paí-
ses y se están abriendo cada vez más estableci-

Las grandes 
superficies están 
habilitando 
zonas 
exclusivas 
con productos 
procedentes 
de distintos 
países 
y se están abriendo 
establecimientos 
especializados 
en alimentación, 
ropa, belleza, etc.


