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LA FORMULA CARA

A la conceptualizacion y estructuracién de la férmula CARA se llegé como
resultado de la constatacion de un hecho que se repite en todos los mercados y
para todos los tipos de productos. No se trata, pues, de una "creacion tedrica" o
"de laboratorio”, sino de la verificacion, sobre el "terreno", de una realidad
constante.

La idea central de la formula CARA lo podemos resumir de la siguiente
manera:

Cuando el propoésito es el de incrementar o mantener las ventas todas las
actividades que se puedan realizar en el area de marketing de una
empresa se centraran en una de las siguientes opciones tacticas:
CONVERTIR, ATRAER, RETENER 0 AUMENTAR.

Las letras iniciales de esas cuatro palabras forman las siglas CARA y de ahi el
nombre de la formula. EIl significado de las cuatro opciones tacticas es el
siguiente:

CONVERTIR |Lograr que los consumidores de productos competidores se
"conviertan" en compradores de las ofertas de la empresa.
ATRAER Lograr que los compradores que estan adquiriendo productos
pertenecientes a otros segmentos, sectores o mercados sean
"atraidos" hacia el mercado o segmento en que el opera la
empresa y hacia sus productos.

RETENER Consolidar la lealtad de los consumidores actuales para
impedir que se "pasen" a la competencia (es decir, levantar
"barreras" al cambio de marca o proveedor).

AUMENTAR Lograr que los actuales compradores de los productos o
servicios de la empresa los utilicen en mayor cantidad y/o con
mayor frecuencia.

La aplicacién fundamental y la utilidad clave de la formula CARA radica en que
una vez decidida cual de las cuatro opciones es la que se va a seguir en la
gestion de un producto, es mucho més féacil determinar cuéles seran los
enfoques que se utilizaran para cada uno de los componentes del marketing
mix.

Es decir, si en la empresa se decide implantar una accién de convertir, atraer,
retener o aumentar, la formula CARA facilita las decisiones que se deberan
tomar respecto a la forma en que, luego, se gestionara el producto, el precio, la
distribucion (o plaza), la comunicacion (o promocién) y los servicios de apoyo.

Como puede verse, este enfoque permite contestar con mayor conocimiento de
causa a la pregunta clave de toda la gestion del marketing:



Marketling
© g Fymes //—/

¢,Cual o cuales son los objetivos especificos que debe cumplir cada uno
de los componentes del marketing mix para que, a su vez, latactica sea

capaz de alcanzar los objetivos de marketing seleccionados?

Pero, ademés, el uso de la formula CARA permite centrar todos los
esfuerzos del marketing mix en la direccion deseada (en funcion de la opcion
seleccionada), lo que no solo produce el efecto sinergia entre todos ellos, sino
gue, ademas, dota a toda la actividad de marketing de la empresa de la
necesaria dosis de coherencia y consistencia. En otras palabras, todos los
planes convergen hacia el mismo objetivo, lo que potencia las posibilidades de
lograrlo ("todos empujan el carro en la misma direccion”).

- Convertir - Producto
- Atraer - Precio
- Retener - Distribucion
- Aumentar - Comunicacioén
(11 (11

La combinacién adecuada de los esfuerzos conduce a:

4
Efecto sinergia Coherencia Consistencia
Centrar los
esfuerzos
4

MAS FACIL LOGRO DE LOS OBJETIVOS SELECCIONADOS

En otros instrumentos que incluimos en este mismo sitio web encontrara el
desarrollo, por separado, cada una de las opciones tacticas.
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TACTICAS: CONVERTIR Y ATRAER

Las tacticas de Convertir y Atraer constituyen las dos primeras opciones de la
formula CARA. ¢Por qué las tratamos conjuntamente? Antes de responder,
primero veamos el proposito de ambas opciones:

CONVERTIR |Lograr que los consumidores de productos competidores se
“conviertan” en compradores de las ofertas de la empresa.

ATRAER Lograr que los compradores que estan adquiriendo productos
pertenecientes a otros segmentos, sectores o mercados sean
“atraidos” hacia el mercado o segmento en que el opera la
empresa y hacia sus productos.

Como se puede ver, en ambos casos se trata de “convertir’ o “atraer”
consumidores que estan adquiriendo otros productos hacia los productos de la
empresa 0 a su mercado (como primero paso). En consecuencia, la plataforma
basica de ambas acciones es la misma, aunque se diferencian en que se
dirigen a grupos de consumidores diferentes (consumidores de los productos
competidores, en un caso, y consumidores de productos diferentes a los de la
empresa, en el otro).

Los ejemplos de casos de “conversion” entre los consumidores son infinitos,
representan el “pan nuestro de cada dia” en cualquier mercado: los
consumidores estan continuamente cambiando de marcas y de productos, de
forma persistente y continua.

Los casos de “atraccion” de un mercado o segmento diferente, aunque mas
raros que los anteriores, también tienen referencias clasicas: por ejemplo, la
“atraccion” de los consumidores de mantequilla hacia la margarina, del vino
hacia la cerveza, de los ordenadores de mesa hacia los portétiles, de los
teléfonos fijos a los portatiles (como teléfono Unico en el hogar), de los
productos agricolas tradicionales a los biolégicos, del café normal al
descafeinado, y muchos ejemplos mas.

Para implantar una tactica de Convertir o de Atraer, en ambos casos, toda la
accion de marketing debera sustentarse en tres pilares fundamentales:

IMOTIVOS ICONTACTO |PRUEBA |

Primero: MOTIVOS

El primer paso, consiste en lograr que los consumidores de productos de la
competencia 0 productos de otros mercados abandonen sus marcas
habituales. Ahora bien, usualmente es muy dificil inducir a los consumidores a
cambiar de producto o marca sin que se les den razones ldgicas (racionales o
emocionales) para realizar el cambio. Es decir que, en términos generales, los
consumidores y usuarios “no cambian por cambiar’. Y el primer error que
cometen muchas empresas es el de pretender provocar el cambio (la
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conversién o atraccion) sin tomar en consideracion que, para tomar la
decision de cambio, los consumidores:

1 |Deben recibir un estimulo que les induzca a cambiar.

2 |Debe déarseles unarazén que les permita justificar, ante si mismos, el
cambio.

La razén del cambio puede estar relacionada con cualquiera de los
componentes del marketing mix (un mejor producto, el precio, mayor facilidad
de compra, un buen argumento publicitario, etcétera) o, incluso, puede ser,
simplemente, la curiosidad. Pero, los consumidores siempre necesitaran de un
motivo que les lleve a abandonar el producto que han estado consumiendo,
quiza durante afios, para arriesgar su dinero en la prueba de uno nuevo.

En consecuencia, el primer pilar en el que debe sustentarse toda tactica de
conversion-atraccion radica en la identificacion de las razones que le permitiran
a los consumidores o usuarios justificar, ante si mismos, el cambio que se
desea provocar. En este proceso de identificaciéon debe darsele respuesta a las
dos siguientes preguntas:

1 |¢Por qué los consumidores deberian dejar de comprar los productos
gue estan adquiriendo en la actualidad para preferir los nuestros?

2 |¢Qué razones podemos darles para que lo hagan?

Segundo: CONTACTO

Pero, de nada vale encontrar esas razones y que las mismas sean logicas y
validas, si los consumidores de los productos de los competidores o de otros
mercados 0 segmentos no se enteran de que los mismos existen. En
consecuencia, el segundo pilar de la plataforma estratégica de una tactica de
convertir o atraer radica en:

Identificar la forma en que los consumidores de otros productos se
pondran en contacto con las ofertas de la empresa.

Tercero: PRUEBA

Pero (de nuevo), de nada vale que le demos a los consumidores o usuarios de
la competencia suficientes motivos para cambiar y que seamos capaces de
establecer el contacto con ellos, nuestra accion no tendra efectividad alguna:

Si no somos capaces de lograr, ademas, que hagan la prueba de nuestros
productos.

Notese que, usualmente, esa prueba inicial constituye la primera compra.
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En consecuencia, para estructurar la plataforma estratégica de una tactica de
convertir o de atraer, sus responsables deben plantearse un tercer elemento:

Identificar la forma en que lograran que los consumidores “prueben” el
producto de la empresa y se convenzan de que es superior a los de los
competidores o a los que estan consumiendo de otros mercados o
segmentos.

Resumen

En una tactica de convertir o atraer, la plataforma estratégica que la sustente
debe estructurarse a partir de tres palabras clave:

1 2 3

IMOTIVOS ICONTACTO PRUEBA

¢ Por qué losi,Cémo ponemos enl¢,Como podemos lograr
consumidores  deberian|contacto a losjgue los consumidores
dejar de comprar losiconsumidores de otros|“prueben” nuestro
productos que estaniproductos con nuestrasproducto y se convenzan
adquiriendo en lalofertas? de su superioridad?
actualidad para preferi

los  nuestros?  ¢Qué

razones podemos darles 7
para que lo hagan?

Con esos tres conceptos claves en mente es como se debe afrontar la gestion
de los cuatro componentes del marketing mix, tal y como veremos en otros
instrumentos de esta web.
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TACTICAS: RETENER y AUMENTAR

En las tacticas de Retener y Aumentar, de todos los componentes del
marketing mix, el producto es el que mas debe cumplir los cinco criterios clave.
En consecuencia, en el proceso de disefio y planificacion de estas tacticas
hagase, antes de nada, las siguientes preguntas respecto al producto:

1 “CONFIANZA ¢Eleva los niveles de confianza de los consumidores
hacia el producto o marca?

2 |LEALTAD ¢Genera lealtad?

3 |FACILIDAD ¢ Facilita la compra del producto?

4 |REPETICION ¢Induce a la repeticion de compra?

5 |SATISFACCION |;Satisface todas las necesidades, deseos vy
expectativas de los consumidores?

Este cuestionamiento permite detectar las posibles debilidades que pudiese
tener el producto y, al mismo, tiempo, facilita la adopcion de las medidas que
permitan su correccion. Por otra parte, también en el caso de las tacticas de
Retener y Aumentar:

El producto debe ser estudiado a fondo con el fin de determinar si aporta
algun elemento que pueda ser utilizado en otro de los componentes del
marketing mix.

Por ejemplo, con el fin de desarrollar argumentos que refuercen la tactica y que
puedan ser utilizados en la actividades de comunicacion. En este sentido, lo
importante es estudiar las vias disponibles para explotar méas eficaz y
productivamente las potencialidades del producto (siempre en funcién de los
cinco criterios antes sefialados).

Debemos recordar, ademas, que el propio producto o uno cualquiera de sus
elementos puede convertirse en un medio para las actividades publicitarias,
promocionales o de ventas. Por ejemplo, el empaquetado puede ser utilizado
para:

H

[Elevar la confianza  |Por ejemplo, un empagquetado mas seguro.

2 lincrementar lalealtad [Una campafia promocional basada en una
coleccion en la que las “piezas” coleccionables
ormen parte del propio empaquetado.

3 |Facilitar la compra “Empaquetados mas pequefos para ser adquiridos

por personas que viven solas o por matrimonios
sin hijos.

4 |Inducir a larepeticion |Un cupén adherido al empaquetado que el
consumidor puede utilizar para obtener un
descuento en su proxima compra del producto.

5 |Satisfacer mejor allUn empaguetado de “doble uso” que pueda ser
Imercado utilizado por los consumidores, luego del consumo
del producto, en otras aplicaciones.
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RETENER MEDIANTE LA GESTION DEL PRECIO

En la tactica de Retener, la gestién del precio puede ser proactiva, reactiva o
preventiva.

La gestion proactiva

El enfoque proactivo se utiliza para estimular la permanencia de los
consumidores; es decir, con el fin de darles razones adicionales para que sigan
utilizando los productos de la empresa. Sin embargo, notese que el precio, por
si solo, no constituye una barrera al cambio que pueda sostenerse a medio
plazo ya que, en la mayoria de los casos, las reducciones de precios son
igualadas con rapidez por los competidores. En consecuencia, es preferible
optar por una de las estrategias de fijacién de precios que mostramos en el
cuadro siguiente o cualquier otra similar que conozca o pueda desarrollar el

lector.

1 [Precios Por ejemplo, aumentar el precio del producto bésico V.
compensados |reducir el precio de los repuestos o servicios posventa, o

viceversa.

2 |Precios delEl precio del “paquete” es menor que la suma de los
“paquetes” elementos que lo integran.

3 |Precios Se establecen, por contrato, precios estables a medio
pactados plazo con los principales clientes

4 |Precios atados |Por ejemplo, mantener el precio en el producto basico
principal ofreciendo una reduccién en el precio de otro
producto si se compran juntos.

5 |Cupdbn- Cup6n que da derecho a comprar el siguiente producto

descuento con un precio reducido (se utiliza principalmente para
fortalecer la compra por habito).

6 |Precios Se mantienen durante un periodo de tiempo mas o

promocionales |menos prolongado con el fin de crear habito de uso o
consumo y, en consecuencia, habito de compra.

La gestion reactiva

El enfoque reactivo se adopta cuando la empresa decide seguir los
movimientos que hacen los principales competidores y gestiona sus precios en
funcién de lo que ellos hagan. Es una posicién muy peligrosa ya que deja en
manos de la competencia la iniciativa en el ataque a los consumidores jde la
propia empresa! Usualmente, entre la primera accion de la competencia y la
reaccion de la empresa se produce un periodo de tiempo, mas o menos largo,
en el que, ineludiblemente, algunos consumidores se pasan a la competencia.
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La gestion preventiva

Con el enfoque preventivo se procura enviar mensajes a los competidores que
proclamen la disposicion de la empresa de igualar y superar cualquier
reduccion de precios que pudiesen hacer los competidores. Con esto se
procura evitar que el sector caiga en una guerra total de precios que siempre
es perjudicial (e, incluso, ruinosa) para todos los participantes.

AUMENTAR MEDIANTE LA GESTION DEL PRECIO

Fundamentalmente, al gestionar el precio en una tactica de aumento lo que se
pretende es que:

Los niveles de precio de los productos de la empresa se conviertan en un
estimulo a su mayor o mas frecuente uso o consumo.

Pero, la tactica de aumentar no implica que necesariamente deba adoptarse
una politica de precios bajos. Existen muchas otras formas de incrementar el
uso o consumo sin necesidad de modificar el precio a la baja.

En realidad, el factor clave que condiciona la eleccién del precio radica en el
objetivo béasico de rentabilidad que haya decidido seguir la empresa. El
objetivo de rentabilidad plantea tres posibles opciones:

[Explotaciéon |La empresa se propone lograr los mas altos beneficios en el
mas breve lapso posible.

|[Estabilidad |La empresa se propone el logro de beneficios estables durante
un periodo de tiempo prolongado.

[Inversién la empresa se plantea el sacrificio de los beneficios a corto
plazo con el propdsito de lograr altos niveles de rentabilidad en
el futuro.

Asi, por ejemplo, si la opcién seleccionada es la de explotacion, sera
necesario recurrir a los otros elementos del marketing mix (producto,
distribucion, comunicacion) para estimular el mayor uso o consumo del
producto. Si, por el contrario, se opta por la estabilidad, el componente precio
se puede utilizar coyunturalmente para incrementar el uso o consumo o para
reaccionar ante ataques de la competencia. Finalmente, si se decide seguir la
opcion de inversioén, se puede recurrir, fundamentalmente y por distintas vias,
a fuertes reducciones de precios con el propésito, entre otros posibles, de
facilitar el incremento del uso o consumo.

Salvo casos excepcionales, las tacticas de aumentar no pueden ser
implantadas si la empresa sigue una estrategia de explotacion. Ahora bien, la
gestion del precio que se realiza con el fin de elevar los niveles de uso o
consumo de los productos solo serd eficaz si existen dos condiciones en el
mercado:

IPrimero  |Que exista suficiente potencial de crecimiento para el producto por|
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lla via de un uso u consumo mayor o més frecuente.

Segundo |Que la barrera principal al desarrollo de ese potencial sea,
precisamente, el precio.

Si estas dos condiciones no coinciden, no vale la pena recurrir al precio para
inducir el aumento del uso o consumo. Una reduccién de precios solo
representaria pérdidas econdémicas sin producir resultado alguno en los niveles
de consumo.

Finalmente, si opta por utilizar el precio como elemento clave de una tactica de
aumentar, es necesario que, antes de tomar una decisidn respecto a una
accion especifica, evaliue cada opcion en funcion de los cinco criterios clave:
confianza, lealtad, facilidad, repeticién y satisfaccion.

11
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TACTICAS DE PRODUCTO

1. TACTICAS: CONVERTIR y ATRAER

En una tactica de conversion (véase la Herramienta H-501: La férmula
CARA, en esta misma seccion):

El objetivo es el de lograr que el producto de la empresa se convierta, por
si mismo, en un elemento capaz de justificar el abandono de los
productos que los consumidores y usuarios estan adquiriendo en la
actualidad.

Para estos fines, los responsables de la tactica deben analizar el producto con
el fin de determinar la posibilidad de recurrir, de forma rentable, a algunas de
las siguientes alternativas:

Mejorarlo En relacién con las prestaciones que ofrecen los
productos a disposicion de los consumidores (calidad,
funcionalidad, seguridad, etcétera).

Diferenciarlo De las ofertas que estan adquiriendo los consumidores.

Reducir sus Con el fin de lograr una ventaja competitiva en precios. 12
costes

Analizarlo y Con el fin de determinar si existe algun elemento del

evaluarlo producto que podria ser utilizado, de forma ventajosa,

en los argumentos que se utilizaran en las actividades
de comunicacion (por ejemplo, componente especial,
idealmente Unico en la oferta de la empresa).

Uso Determinar si el producto constituye, en si mismo, un
promocional elemento que podria ser utilizado como factor central de
las actividades promocionales (por ejemplo, repartir
muestras, ofrecer tamafios mas grandes al mismo
precio, productos con mensajes promocionales
impresos en el empaquetado, combinaciones de
productos y servicios, etcétera).
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2. TACTICAS: RETENER y AUMENTAR

En las tacticas de Retener y Aumentar, de todos los componentes del
marketing mix, el producto es el que mas debe cumplir los cinco criterios clave.
En consecuencia, en el proceso de disefio y planificacion de estas tacticas
hagase, antes de nada, las siguientes preguntas respecto al producto:

CONFIANZA ¢Eleva los niveles de confianza de los consumidores
hacia el producto o marca?

LEALTAD ¢Genera lealtad?

FACILIDAD ¢ Facilita la compra del producto?

REPETICION ¢Induce a la repeticiéon de compra?

SATISFACCION | ¢ Satisface todas las necesidades, deseos y
expectativas de los consumidores?

Este cuestionamiento permite detectar las posibles debilidades que pudiese
tener el producto y, al mismo, tiempo, facilita la adopciéon de las medidas que
permitan su correcciéon. Por otra parte, también en el caso de las tacticas de
Retener y Aumentar:

El producto debe ser estudiado a fondo con el fin de determinar si aporta
algun elemento que pueda ser utilizado en otro de los componentes del
marketing mix.

Por ejemplo, con el fin de desarrollar argumentos que refuercen la tactica y que
puedan ser utilizados en la actividades de comunicacién. En este sentido, lo
importante es estudiar las vias disponibles para explotar méas eficaz y
productivamente las potencialidades del producto (siempre en funcion de los
cinco criterios antes sefialados).

Debemos recordar, ademas, que el propio producto o uno cualquiera de sus
elementos puede convertirse en un medio para las actividades publicitarias,
promocionales o de ventas. Por ejemplo, el empaquetado puede ser utilizado
para:

Elevar la confianza Por ejemplo, un empaguetado méas seguro.
Incrementar la lealtad | Una campafia promocional basada en una
coleccion en la que las "piezas" coleccionables
formen parte del propio empaquetado.

Facilitar la compra Empaquetados més pequefios para ser adquiridos
por personas que viven solas o por matrimonios
sin hijos.

Inducir a la repeticion | Un cup6n adherido al empaquetado que el
consumidor puede utilizar para obtener un
descuento en su proxima compra del producto.
Satisfacer mejor al Un empaquetado de "doble uso" que pueda ser
mercado utilizado por los consumidores, luego del consumo
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! del producto, en otras aplicaciones.

14
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TACTICAS DE PRECIO

1. TACTICAS: CONVERTIR y ATRAER

Cuando se implanta una tactica de Convertir o Atraer la gestion del precio
debe plantearse con uno de los dos siguientes objetivos:

Primero |Establecer un nivel de precios que induzca a los consumidores de
otros productos (de los competidores o de otros mercados o
segmentos), primero, a probar el producto de la empresa y, luego,
a preferirlo sobre los demas.

Segundo |Si lo anterior, por razones de costes y rentabilidad, no es posible,
establecer un nivel de precios que no se convierta en un obstaculo
o barrera al cambio.

El primer objetivo se logra mediante la implantacion de las que se conocen
como tacticas de penetracion por la via del precio. Fundamentalmente, las
tacticas de penetracion con precios reducidos o mas bajos que la competencia
se recomiendan sélo cuando el producto de la empresa debe enfrentarse a
otros productos que son funcionalmente similares o idénticos a los de la
empresa. Es decir, que no existe un nivel adecuado de diferenciacion entre las
ofertas de la empresa y las de sus competidores. En estos casos, el precio
puede llegar a constituir la razén determinante en la decision de compray en la
decision de la seleccion de marca. Pero:

Si los productos de la empresa poseen caracteristicas diferenciales que
les proporcionen una ventaja competitiva importante, la reduccién de
precios no se justifica.

En este caso, seria preferible invertir los recursos que se hubiesen destinado a
la reduccion de precios en otras acciones estratégicas y tacticas mas eficaces
a largo plazo.

Si la empresa decide implantar una tactica de penetracion por la via del precio,
es necesario que tome en consideracion que deberd acompafar esa tactica
con inversiones adecuadas en actividades de comunicacion (publicidad,
merchandising) con el fin de evitar que el mercado perciba al producto de la
empresa como una oferta "barata”, de baja calidad.

Por otra parte, existen cinco condiciones que debe tomar en consideracion
toda empresa que decida implantar una tactica de penetracion por la via del
precio:

Poseer la capacidad financiera requerida para soportar la reduccién de
precios por el tiempo que sea necesario, al mismo tiempo que destina
recursos a las demas actividades de marketing (distribucioén, publicidad,
promocion, etcétera).
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Poseer suficiente capacidad de produccion para hacer frente al
incremento de la demanda.

Poseer productos suficientemente idéneos para captar y retener los
nuevos consumidores.

Tener suficiente control sobre los canales de distribucion (en caso de
qgue los utilice) para asegurarse de que la reduccion de precios se
trasladara efectivamente hasta los consumidores finales.

Disponer de una estructura y sistemas de produccidon que le permitan,
por la via de las economias de escala o la curva del aprendizaje, reducir
sus costes con el fin de recuperar, luego, gran parte de los recursos
destinados a la reduccion de precios.

Si la empresa presenta debilidades notorias en una de esas condiciones, sera
necesario que haga una revision profunda de sus opciones antes de iniciar una
tactica de penetracion por la via del precio.

El precio puede constituir un arma Util en unatactica de convertir y atraer,

pero debe ser utilizado con sumo cuidado.

2. TACTICA: RETENER

En la tactica de Retener, la gestién del precio puede ser proactiva, reactiva o
preventiva.

La gestion proactiva

El enfoque proactivo se utiliza para estimular la permanencia de los
consumidores; es decir, con el fin de darles razones adicionales para que sigan
utilizando los productos de la empresa. Sin embargo, nétese que el precio, por
si solo, no constituye una barrera al cambio que pueda sostenerse a medio
plazo ya que, en la mayoria de los casos, las reducciones de precios son
igualadas con rapidez por los competidores. En consecuencia, es preferible
optar por una de las estrategias de fijacién de precios que mostramos en el
cuadro siguiente o cualquier otra similar que conozca o pueda desarrollar el
lector.

16
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1 |Precios Por ejemplo, aumentar el precio del producto basico y
compensados | reducir el precio de los repuestos o0 servicios posventa, o
viceversa.
2 |Precios de|El precio del "paquete” es menor que la suma de los
"paguetes” elementos que lo integran.
3 Precios Se establecen, por contrato, precios estables a medio
pactados plazo con los principales clientes

4 | Precios atados |Por ejemplo, mantener el precio en el producto basico
principal ofreciendo una reduccion en el precio de otro
producto si se compran juntos.

5 |Cupbn- Cup6n que da derecho a comprar el siguiente producto

descuento con un precio reducido (se utiliza principalmente para
fortalecer la compra por habito).

6 Precios Se mantienen durante un periodo de tiempo mas o

promocionales | menos prolongado con el fin de crear habito de uso o
consumo y, en consecuencia, habito de compra.

La gestion reactiva

El enfoque reactivo se adopta cuando la empresa decide seguir los
movimientos que hacen los principales competidores y gestiona sus precios en
funcién de lo que ellos hagan. Es una posicion muy peligrosa ya que deja en
manos de la competencia la iniciativa en el ataque a los consumidores jde la
propia empresa! Usualmente, entre la primera accion de la competencia y la
reaccion de la empresa se produce un periodo de tiempo, mas o menos largo,
en el que, ineludiblemente, algunos consumidores se pasan a la competencia.

La gestion preventiva

Con el enfoque preventivo se procura enviar mensajes a los competidores que
proclamen la disposicion de la empresa de igualar y superar cualquier
reduccion de precios que pudiesen hacer los competidores. Con esto se
procura evitar que el sector caiga en una guerra total de precios que siempre
es perjudicial (e, incluso, ruinosa) para todos los participantes.

3. TACTICA: AUMENTAR

Fundamentalmente, al gestionar el precio en una tactica de aumento lo que se
pretende es que:

Los niveles de precio de los productos de la empresa se conviertan en un
estimulo a su mayor o mas frecuente uso o consumo.
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Pero, la tactica de aumentar no implica que necesariamente deba adoptarse
una politica de precios bajos. Existen muchas otras formas de incrementar el
uso o consumo sin necesidad de modificar el precio a la baja.

En realidad, el factor clave que condiciona la eleccién del precio radica en el
objetivo béasico de rentabilidad que haya decidido seguir la empresa. El
objetivo de rentabilidad plantea tres posibles opciones:

Explotacion |La empresa se propone lograr los mas altos beneficios en el
mas breve lapso posible.

Estabilidad |La empresa se propone el logro de beneficios estables durante
un periodo de tiempo prolongado.

Inversioén la empresa se plantea el sacrificio de los beneficios a corto
plazo con el propdsito de lograr altos niveles de rentabilidad en
el futuro.

Asi, por ejemplo, si la opcién seleccionada es la de explotacion, sera
necesario recurrir a los otros elementos del marketing mix (producto,
distribucion, comunicacion) para estimular el mayor uso o consumo del
producto. Si, por el contrario, se opta por la estabilidad, el componente precio
se puede utilizar coyunturalmente para incrementar el uso o consumo o0 para
reaccionar ante ataques de la competencia. Finalmente, si se decide seguir la
opcion de inversioén, se puede recurrir, fundamentalmente y por distintas vias,
a fuertes reducciones de precios con el propésito, entre otros posibles, de
facilitar el incremento del uso o consumo.

Salvo casos excepcionales, las tacticas de aumentar no pueden ser
implantadas si la empresa sigue una estrategia de explotacién. Ahora bien, la
gestion del precio que se realiza con el fin de elevar los niveles de uso o
consumo de los productos solo serd eficaz si existen dos condiciones en el
mercado:

Primero | Que exista suficiente potencial de crecimiento para el producto por
la via de un uso u consumo mayor o mas frecuente.

Segundo |Que la barrera principal al desarrollo de ese potencial sea,
precisamente, el precio.

Si estas dos condiciones no coinciden, no vale la pena recurrir al precio para
inducir el aumento del uso o consumo. Una reduccién de precios solo
representaria pérdidas econdémicas sin producir resultado alguno en los niveles
de consumo.

Finalmente, si opta por utilizar el precio como elemento clave de una tactica de
aumentar, es necesario que, antes de tomar una decisidn respecto a una
accion especifica, evalie cada opcion en funcion de los cinco criterios clave:
confianza, lealtad, facilidad, repeticién y satisfaccion.
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TACTICAS DE DISTRIBUCION

1. TACTICAS: CONVERTIR y ATRAER

Recordemos que en las tacticas de Convertir y Atraer la funcion de la
distribucion es la de poner en contacto a los consumidores de otros productos
(de los competidores o de otros mercados o segmentos) con la empresa y sus
ofertas.

A este respecto, y antes de tomar una decisién, es conveniente que los
responsables de la empresa se planteen y respondan a cuatro grupos de
interrogantes:

¢A qué consumidores, usuarios o clientes especificos debemos
llegar?

¢, Cuadles son los canales disponibles para lograrlo?

Hemos evaluado, realmente y a fondo, todos los canales posibles de
utilizar?

¢, Qué esta haciendo la competencia?

¢ Qué estan haciendo las empresas que operan en los mercados o
segmentos que queremos atraer?

¢Les esta dando resultados?

¢, Podemos hacer lo mismo?

¢, Qué hacen las empresas que venden otras categorias de productos
diferentes a los nuestros?

¢Les esta dando resultado?

¢, Podemos adaptarlo a nuestra area de actividad?

¢,Podemos adoptar una actitud innovadora y pionera y desarrollar

y explotar canales o métodos de distribucién que sean nuevos en
nuestro sector?

¢(No sera que nos estamos “"encerrando" en la rutina y
mantenemos una actitud en exceso conservadora?

¢,Qué nos costaria ser innovadores y pioneros? ¢Cuales riesgos

implica? ¢Qué podemos ganar?

19
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Para implantar las tacticas de Convertir y Atraer, en el area de la distribucion
las empresas disponen de multiples opciones:

Identificar y explotar nuevos canales de distribucion.
Identificar y explotar nuevos sistemas de venta.
Pasar de una distribucion exclusiva o selectiva a una distribucién masiva.

Ampliar la distribucion incorporando nuevos puntos de venta dentro de los
canales tradicionales.

Aumentar la "visibilidad" del producto mediante promociones y/o acciones
de merchandising en los intermediarios.

Regularizar y/o potenciar el suministro a determinadas areas del mercado.

Variar la red de distribucion en funcion de los cambios que se produzcan
en las estructuras del mercado.

Agregar comerciales o vendedores con el fin de elevar los indices de
repeticion de visita.

Elevar la eficacia del personal de ventas mediante programas de
formacion.

Realizar programas de incentivos para los vendedores.

Y similares.

2. TACTICAS: RETENER y AUMENTAR 20

En el area de la distribucion, las tacticas se dirigen a los intermediarios que
integran el o los canales utilizados por la empresa. Para estos fines, las
empresas disponen de una amplia gama de actividades de las que, en el
cuadro siguiente, mostramos algunos ejemplos (en una lista que no pretende
ser exhaustiva) y que hemos agrupado en funcion del cumplimiento de los
cinco criterios clave: confianza, lealtad, facilidad, repeticion y satisfaccion.

1 | Ampliar las garantias.
2 |Aumentar los inventarios de repuestos.

3 Mejorar los servicios pre-venta; por ejemplo, establecer programas de
asesoria, participacion conjunta en proyectos, investigaciones, estudios,
durante el proceso de venta.

4 Mejorar los servicios durante la compra: instalacion, puesta en marcha,
formacion de los clientes, etcétera.

5 Mejorar los servicios postventa: reparaciones, repuestos, mantenimiento,
solucion de problemas operativos, etcétera.

6 Implantar procedimientos para acortar el tiempo de las reparaciones.

7 Establecer unidades de servicio mas cerca de los clientes o, incluso, en
las instalaciones de los clientes mas importantes.

8 Elaborar manuales que sean faciles de leer, entender y utilizar.
9 |Y similares.
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1 Ofrecer planes de ventas anticipadas (por ejemplo, hacer pedidos en
verano, a precios especiales, de productos que son utilizados en invierno,
para ser entregados y cobrados a fines del otofio.

2 Premiar sorpresivamente la lealtad de los clientes.

3 Convertir el catadlogo en una revista que eleve el interés por su lectura y
cree un vinculo mas permanente entre la empresa y el mercado.

4 Establecer condiciones especiales para contratos en firme por periodos
mas o menos amplios.

5 Implantar programas especificos dirigidos a elevar los niveles de
fidelizacion (por ejemplo, crear una comunidad de consumidores en
Internet).

6 Iniciar programas para la reactivacion de ex-clientes.

7 |Y similares.

1 Incentivar la compra de cantidades mayores ofreciendo, por ejemplo,
descuentos escalonados.

2 Ofrecer mecanismos 0 condiciones especiales para el pago de las
compras.

3 Instalar un teléfono para llamadas a cobro revertido (c6digo 900) para
recibir los pedidos.

4 Ofrecer descuentos estacionales para aumentar las compras en periodos
ciclicos bajos.

5 Incentivar a los mayoristas para que realicen entregas mas rapidas a los
minoristas.

6 Mejorar los servicios pre-venta; por ejemplo, establecer programas de
asesoria, participacion conjunta en proyectos, investigaciones, estudios,
durante el proceso de venta.

7 Y similares.

1 |Crear "clubes" con privilegios especiales para los clientes mas constantes
y fieles.

2 Otorgar descuentos acumulados durante un periodo de tiempo (rappels).

3 Establecer descuentos en funcién de la antigliedad de los clientes.

4 Concursos entre los intermediarios: por compras repetidas, por rotacion
de los inventarios, etcétera.

5 |Acciones de "ventas cruzadas", "ventas sustitutivas”, "ventas
complementarias”

6 Y similares.

1 | Crear mecanismos para hacer mas agil y segura la entrega.

2 Establecer sistemas y mecanismos de supervision para controlar la
calidad del servicio que se da a los clientes finales.

3 Establecer mecanismos que garanticen la entrega en perfecto estado de

21
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TACTICAS DE COMUNICACION

1. TACTICA: CONVERTIR y ATRAER

En una tactica de convertir, los objetivos de las actividades de comunicacion (o
“promocién”, en la terminologia clasica de las 4P) deben centrarse en cuatro
areas clave:

1 Dar a conocer, con precision, las caracteristicas diferenciales (o el precio)
de los productos de la empresa.

2 Transmitir las razones que justifican el cambio de marca o de producto
perteneciente al competidor o a otro mercado o segmento.

3 Convencer al mercado de que la oferta de la empresa es superior a las de
la competencia y a las existentes en los otros mercados o segmentos.

4 Provocar las primeras compras o pruebas del producto por parte de los
consumidores que estan adquiriendo los productos competidores o
pertenecientes a otros mercados o0 segmentos.

Para tales fines, la publicidad debe centrarse en demostrar la forma en que el
producto satisface las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores, mejor que cualquier otra oferta. En este sentido, algunos de
los enfoques que podria adoptar la actividad publicitaria son los siguientes:

23

1 Crear conciencia de las caracteristicas o atributos diferenciales del
producto.

Crear conciencia de la diferencia en precios.

Explicar las razones que justifican el cambio.

Reforzar la imagen de marca.

Dar a conocer las acciones de mejora que se han realizado en el
producto.

Fortalecer la imagen de diferenciacion y los beneficios del producto.

7 Centrar el mensaje en consumidores de otras marcas u otros mercados 0
segmentos (por ejemplo, recurriendo al mailing).

8 Y similares.

g~ N

(o3}

Los mensajes publicitarios, a su vez, pueden centrar sus argumentos en
aspectos como los siguientes:

1 |Modificar la percepcién que tiene el mercado respecto a los productos de la
empresa.

2 |Potenciar la importancia de algun atributo diferencial del producto.

3 |Demostrar la superioridad del producto informando sobre los resultados de
pruebas y ensayos.

4 | Demostrar la superioridad del producto informando sobre la satisfaccion de
quienes ya lo estan utilizando ("testimonios").

5 |Estimular la curiosidad por la prueba del producto.
6 | Y similares.
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Por su parte, como parte de la actividad de comunicacién que se realice en
apoyo a una tactica de Convertir o Atraer, la promocion de ventas puede
orientarse hacia las siguientes areas:

1 Uso de muestras para provocar la prueba del producto.

2 Reducciones temporales de precios.

3 Concursos ligados a la compra.

4 Combinacion de un producto con otro mas conocido (de la empresa o no).

5 Merchandising en el punto de la venta para potenciar la visibilidad del
producto.

6 Promocién a los canales para potenciar la distribucion del producto.

7 Mas amplias explicaciones sobre el producto, sus caracteristicas y
aplicaciones.

8 Tamafios mas grandes con el mismo precio.

9 | Ampliacion de las condiciones de crédito.

10 |Y similares.

En resumen, todas las actividades de comunicacién deben tener un objetivo
central bésico:

INFORMAR Y CONVENCER SOBRE LA SUPERIORIDAD DE LOS
PRODUCTOS DE LA EMPRESA RESPECTO AL RESTO DE LAS OFERTAS.

2. TACTICA: RETENER

En la tactica de Retener, todo el esfuerzo de comunicacion debe orientarse
hacia el logro de los siguientes propdésitos:

RECORDAR a los consumidores actuales los altos niveles
de satisfaccion que logran con los productos de la empresa.

CONSOLIDAR Y REFORZAR la compra por hébito.

Veamos, por separado, los enfoques que se utilizan en las dos principales
técnicas de la comunicacion de marketing: publicidad y promocion de
ventas.

Publicidad

Cuando se sigue una tactica de Retener, la publicidad debe centrarse en
transmitir a los consumidores actuales una sensacién de complacencia total

24
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con los productos de la empresa. Existen varias formas de enfocar el mensaje
publicitario con el fin de cumplir ese cometido:

Reafirmar a los consumidores actuales que estan haciendo la
mejor compra posible y que ninguna otra oferta les ofrece niveles
de satisfaccion similares.

Sugerir que un nimero importante de personas repite una y otra
vez la compra de los productos de la empresa porgue estan
plenamente satisfechos con ellos.

Recordar a los integrantes del mercado los motivos iniciales que
tuvieron para seleccionar los productos de la empresa.

Eliminar cualquier duda que pudiesen tener los integrantes del
mercado sobre la capacidad de los productos de la empresa para
satisfacer con eficacia y por completo sus necesidades, deseos y
expectativas.

Incrementar la percepcion de riesgo ante un cambio de marca o
categoria de producto (incrementar los costes de cambio
psicolégicos percibidos por el mercado).

Ahora bien, noétese que en todo momento nos hemos referido a los
consumidores ACTUALES. Esto quiere decir, por una parte, que todos los
esfuerzos de comunicacion deben centrarse en la base de consumidores
actuales. No se trata de "ir a pescar" nuevos consumidores o clientes; se trata
de comunicarse con los que ya se tienen. Pero, ademas, el hecho de que la
comunicacion se centre en la base de consumidores o clientes actuales
también quiere decir que éstos conocen a la perfeccion los productos, los han
utilizado, saben cuales son sus niveles de prestaciones, cual es el grado de
satisfaccion que ofrecen, etcétera. En consecuencia, los mensajes publicitarios
deben ser:

1 Mas convincentes (emocionales) y menos explicativos.

2 Mas dirigidos a justificar la repeticibn de compra y menos orientados a
justificar la seleccion inicial del producto.

Mas testimoniales y menos imaginativos.

4 Mas dirigidos a un publico objetivo bien definido y menos dirigidos a "todo
el mercado".

5 Mas centrados en el producto y sus funciones (el producto debe ser la
"estrella” indiscutible del mensaje) y menos centrados en la "historia" que
se cuenta en el anuncio publicitario.

w

Tal y como sefiala SMALLCO en uno de sus manuales, existen innumerables
ejemplos de mensajes publicitarios centrados en la retencibn de los
consumidores, usuarios o clientes actuales; entre ellos:

o "Mi ino lo cambio por nada!";
"Cada dia, en el mundo entero, millones de personas prefieren
o " , el cigarrillo de més venta en el mundo";
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e "Desde que hace afios lo utilicé por primera vez, jaméas he dejado de
comprar "
e "Yo no arriesgo la salud de mi familia. Voy a lo seguro. Siempre compro

1

e ysimilares.

En una tactica de retener los mensajes publicitarios pueden adoptar uno de los
seis enfoques basicos que se utilizan con ese propésito:

Reafirmar la confianza que los consumidores han venido
depositando en los productos de la empresa.

Demostrar la superioridad de los productos de la empresa sobre
las ofertas de los competidores.

Demostrar que los productos de la empresa responden con
eficacia a las motivaciones de compra de los consumidores.

Aportar nuevos elementos o0 situaciones que induzcan a
consolidar la compra por habito.

Justificar a los consumidores lo atinado de su preferencia y
eleccion.

Recordar la conveniencia de volver a comprar el producto.

Promocion de ventas 26

Cuando se aplica una téactica de Retener, la promocion de ventas puede
utilizarse para alcanzar uno de los siguientes objetivos tacticos:

1 | Elevar la satisfaccién con el producto al ofrecer un beneficio extra.

2 | Elevar los stocks de los productos de la empresa en los hogares de los
consumidores con el fin de evitar la "penetracion” de productos de la
competencia.

3 |Consolidar los habitos de compra con actividades que induzcan a la
compra repetida del producto (premios por acumulaciéon de puntos,
coleccionables, cromos, etcétera).

4 | Hacer frente a los ataques de la competencia (por ejemplo, para dinamizar
el punto de ventas ante fuertes actividades publicitarias de la competencia).
5 |Elevar temporalmente los costes de cambio mediante reducciones
temporales del precio.

Pero, sobre todo, lo importante es que el directivo de marketing sepa distinguir
con claridad cuéles son, entre las tantas actividades que integran el amplio
mundo de la promocién de ventas, las que, en realidad, le pueden ayudar en su
objetivo de retencién. Por ejemplo:

e Las muestras gratis no son utiles.

e Las reducciones de precios pueden utlizarse ante un ataque de la
competencia, pero no son recomendables a largo plazo.
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e Los concursos son utiles para inducir la repeticion de compra y para
revitalizar el interés por la marca, pero no crean lealtad.

e Los coleccionables son muy eficaces para consolidar los héabitos de
compra.

e Los beneficios extra, es decir, actividades promocionales en las que los
integrantes del mercado reciben mas o mayor cantidad del producto, son
Utiles para el objetivo de retener, pero pueden "malear" a los
consumidores que, al final, s6lo compraran cuando se les ofrezca el
beneficio extra.

o Etcétera.

En resumen, ante cualquier posible actividad de promocién de ventas que se
esté evaluando, la pregunta que debe hacerse el directivo de marketing es:
¢me ayuda a retener a mis consumidores actuales? ¢Si? Pues, se aplica.
¢No? Pues, se rechaza por mas vistosa y atractiva que sea la idea
promocional.

3. TACTICA: AUMENTAR

Las actividades de comunicacion son especialmente Utiles para apoyar las
tacticas de aumentar ya que con las mismas se puede inducir a los
consumidores a:

Incrementar el uso o consumo induciendo un mayor nimero de
las mismas aplicaciones basicas del producto.

Incrementar el uso o consumo mediante el desarrollo de nuevas
aplicaciones para los mismos productos.

Algunas casos clasicos del primer enfoque (incrementar la repeticién de la
misma aplicacién) son:

¢ Alimentos que recurren a nuevas recetas o formas de cocinarlos para
incrementar su frecuencia de uso.

e Las campafas dirigidas a elevar el consumo de zumos de naranja en
invierno al alegar que actian como "preventivos" de la gripe.

Por el contrario, del segundo enfoque (incrementar el nimero de aplicaciones),
algunos casos, también clasicos, son:

e Bastoncillos de algodén o hisopos: inicialmente se crearon para la
limpieza de los oidos de los nifios y en la actualidad se promocionan
para pintar, limpiar maquinas y otros equipos menores, limpieza facial de
las mujeres, etcétera (una marca promociona los 1.001 usos de sus
bastoncillos).
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e El caso de la levadura para hornear utilizada como "deodorizador" de
refrigeradores.

e La "vaselina" o “gomina” utilizada en otras aplicaciones que no son el
cuidado del pelo (boxeo, lubricante de piezas pequefias, etcétera).

e Los "cubitos de sopa" que en la actualidad se utilizan como condimento.

En una tactica de aumentar las actividades publicitarias deben centrarse en
los consumidores actuales.

Esto implica que el contenido de dicha actividad no tiene que ser muy
explicativo o expositivo de las caracteristicas o funciones normales de los
productos o servicios, ya que los consumidores o usuarios los conocen, saben
cuales sus propiedades y de lo que son (0 no son) capaces (nétese que no se
trata de Convertir o de Atraer). Si puede utilizarse la publicidad para dar a
conocer una caracteristica o funcion muy propia y especifica del producto
(diferenciacion)

En este sentido, y con el fin de inducir el mayor uso o consumo, los mensajes
publicitarios pueden utilizarse para:

1 ' Demostrar que el producto ofrece beneficios extras al utilizarse con mayor
frecuencia (caso de los zumos de naranja en invierno para prevenir la

gripe).
2 | Crear conocimiento de los nuevos usos y aplicaciones de los productos
(caso de los bastoncillos de algodon).

3 | Recordar a los consumidores la conveniencia de utilizar los productos con
mayor frecuencia.

4 | Estimular el "deseo" hacia un uso mayor o mas frecuente.

5 |Sefalar o recordar a los consumidores la conveniencia de comprar el
producto en grandes cantidades (por ejemplo, campafa de Coca-Cola que
induce a comprar grandes cantidades de esta bebida los fines de semana).

6 | Posicionar el producto como de uso o consumo frecuente.

7 | Posicionar el producto como de uso o consumo regular: diario o varias
veces por dia.

8 | Proyectar la imagen de un uso mas facil y conveniente.

9 | Desarrollar asociaciones positivas ligadas al mayor uso o consumo.

10 | Proyectar el uso o consumo en diferentes ocasiones o localizaciones.

11 | Proyectar el uso o consumo para distintas funciones de la misma aplicacion
basica.

12 | Disminuir o neutralizar el efecto de las barreras que obstaculizan un uso o
consumo mayor del producto.

Por su parte, la promocion de ventas y el merchandising pueden ser
utilizados para:
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1 |Elevar la satisfaccién con el uso o consumo y estimular mas altos niveles
de compra al ofrecer un beneficio adicional o "extra" (premio, bono,
concurso, coleccionables, etcétera).

2 |Elevar la existencia de los productos en el hogar con el propdésito de
ampliar el periodo de reposicién y evitar que los consumidores compren
otra marca.

3 |Consolidar los habitos y elevar los niveles de compra con acciones que, por
ejemplo, induzcan a la compra repetida del producto (premios por
acumulacién de puntos, coleccionables, etcétera).

4 | Facilitar el aumento del uso o consumo mediante reducciones temporales
del precio.

5 |Estimular un mayor uso ofreciendo un tamafio mayor por el mismo precio.

6 |Y similares.

Al utilizar tanto la publicidad como la promocién de ventas y el merchandising,
la pregunta que deben hacerse los responsables de la implantacion de la
tactica es:

ESTE MENSAJE, ESTE MEDIO, ESTA ACTIVIDAD PROMOCIONAL,
¢ME AYUDA A AUMENTAR EL USO O CONSUMO DE NUESTROS

PRODUCTOS ENTRE LOS CONSUMIDORES HABITUALES?

También en este caso, si la respuesta es negativa, se debe rechazar la 29
actividad.
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TACTICAS PUSH & PULL

Las tacticas Push & Pull, mejor conocidas incluso en castellano con sus
nombres en inglés y que se pueden traducir como Presién-Traccién o
Presion-Tirar (algunos autores optan por sustituir la palabra “Presion” por
“Empuje)”, se refieren a dos enfoques clave para definir la forma como una
empresa se vincula e interactia con sus mercados. Estos dos enfoques se
pueden representar de la siguiente manera (las flechas verdes indican la accion
de la empresa y las rojas indican como se orienta la “fuerza” del mercado):

Téactica Push Téactica Pull
o Presion | » o Traccién
- PRODUCTOR  ,
| ¥ MAYORISTAS v
Producto .
: 4 Producto
. . : Precio
Precio : Y 5 Distribucion
. MINORISTAS Comunicacion
| f 30
v .
CONSUMIDORES |

Veamos ambos casos por separado.

Téactica Push En la tactica Presién o Empuje, la empresa centra todas

o Presion sus actividades de marketing en las estructuras de
distribucion (propias o ajenas) para que estas “presionen” o
“empujen” el producto a través de los canales hasta llegar
al consumidor final.
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En estos casos, las empresas productoras recurren muy poco (a veces es
inexistente) a la comunicacién de marketing (publicidad, promocion de ventas,
etcétera) y centran toda la gestién en los restantes elementos del marketing
mix: producto, precio y distribucidn; en especial, al precio en el caso de los
productos de consumo masivo.

Usualmente, en los sectores de consumo masivo, recurren a este tipo de
tacticas las empresas que operan con productos poco diferenciados, con
marcas poco consolidadas y que se ven obligadas a sustentar casi toda su
actividad competitiva en los precios.

Sin embargo, existen casos en que la tactica Presidn es casi obligatoria. Nos
referimos a aquellos casos en que:

e Existe un alto nivel de implicacion de los consumidores con los
productos y con su uso 0 Consumo.

e La comercializacion del producto requiere de altos niveles de educacion
debido a que no son productos estandar ni tienen aplicaciones estandar.

e Las actividades de comunicacion, por si solas, no son capaces de
convencer del todo a los consumidores.

La forma extrema de la tactica Presion es la venta directa, persona-a-persona.

Cuando se recurre a la tactica Presion en productos de gran consumo, la clave
radica en lograr una gestion a muy alto nivel de los grandes mayoristas. En
estos casos, las empresas dependen en gran medida de su red de ventas para
mantener niveles adecuados de ingresos e, incluso, un nivel adecuado de
participacion de mercados. En otras palabras, la venta es mas importante que
las actividades de marketing.

En la tactica Traccion, la empresa actla directamente
Téactica Pull sobre el consumidor para crear en él un fuerte deseo de
o Traccion adquirir el producto, lo que provoca que el consumidor se
“movilice” para buscarlo y comprarlo, forzando asi a los
intermediarios a incluir el producto en su portafolio.

Este tipo de tactica responde mejor a los planteamientos clasicos del
marketing. En estos casos, las empresas hacen un uso extenso de todos los
elementos del marketing mix, encomendando, principalmente, a la
comunicacion el convencimiento de los consumidores finales. Se trata de
estimular fuertemente la demanda para “tirar” del consumidor hacia el producto
y hacia los canales de distribucion.

Usualmente, en los mercados de consumo masivo recurren a esta tactica las

empresas que ofrecen productos suficientemente diferenciados, con marcas
consolidadas y reconocidas por los consumidores. Los consumidores van a los
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minoristas buscando y exigiendo marcas especificas, no so6lo la categoria
genérica del producto.

A este tipo de téactica se prestan mejor los productos que presentan las
siguientes caracteristicas:

Bajo nivel de implicacién del consumidor con el producto.
Se trata de productos estandar con aplicaciones estandar.
Productos de medio o bajo precio.

Productos de compra frecuente.

Las empresas también pueden optar por una tactica combinada de Presion-
Traccion, en la que al mismo tiempo que dirigen sus esfuerzos al consumidor
final también realizan actividades concretas dirigidas a los canales. Por
ejemplo, los hiper y supermercados tienden a favorecer los productos que han
adoptado la tactica de Traccion debido a que son los productores quienes
“pagan” el proceso de convencimiento de los consumidores finales, pero, al
mismo, las empresas que operan con estos grandes minoristas reconocen la
necesidad de mantener excelentes relaciones con ellos y para ello han creado
la figura del trade marketing manager.

32
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JUTILIZAN EN_SU EMPRESA DE FORMA INTEGRAL LA FUNCION
PROMOCIONAL DE LA COMUNICACION?

De todas las posibles aplicaciones que tiene la comunicacion en una
empresa, desde el punto de vista del marketing, la mas importante es la
funcién promocional que cumple. De ahi que también se hable de la
comunicacion promocional, que tiene como propésito:

e Transmitir mensajes persuasivos a personas y organizaciones
gue son clientes actuales o potenciales, con el fin de estimular
la decision de compra a favor de los productos o servicios de
la empresa.

Para cumplir su objetivo, la comunicacion promocional debe ser
concebida, disefiada y planificada considerando las tres funciones clave
gue debe realizar; es decir:

e Informar: transmitir ideas, pensamientos, significados que,
conformando un conjunto integral y légico de datos, adoptan la
forma de mensajes.

e Generar una induccién de compra: la emisién de los mensajes
se realiza con la intencion de producir un impacto que genere una
reaccion por parte de quienes los reciben.

e Recordar: mantener en la mente de los clientes la marca de los
productos y servicios y sus caracteristicas con el fin de mantener
activa la induccion de compra.

Por induccion de compra entendemos, en sentido general, la creacién
de una actitud favorable que induzca a los destinatarios del mensaje a
preferir y a decidirse por comprar los productos o servicios que son
objeto de la comunicacion. A partir de esta idea, se pueden realizar una
serie de actividades diferentes con el fin de cumplir las tres funciones
clave que acabamos de sefialar. Las listas que aparecen en el esquema
siguiente le permitiran determinar si en su empresa se utilizan todos los
recursos que permite un enfoque integral de las comunicaciones
promocionales.

| ¢Se aplica en
INFORMAR: para cumplir el objetivo de informar, su empresa?

la comunicacion promocional se utiliza para: Si | No

(B Apoyar la realizacion de campafias de promocion de
ventas.

2 Describir las caracteristicas de un producto o servicio.

I Distribuir datos e ideas para que lleguen a ser del
conocimiento de los clientes actuales o potenciales.

L3 Educar a los clientes en el uso del producto o servicio.
< Dar a conocer la existencia de un producto o servicio.
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G Facilitar la comunicacion entre las empresas y sus
mercados.

[ Informar sobre cambios de precios.

I Crear imagen de marca o del nombre comercial de la
empresa.

B Crear una actitud positiva por parte de los compradores
hacia la empresa o0 hacia sus productos o0 servicios.

(0l Contrarrestar situaciones negativas que surjan en el
mercado.

(N8 Contrarrestar las actividades de comunicacion de los
competidores.

IR Dirigirse a grupos muy especificos de clientes.

(W Facilitar el ingreso de la empresa en nuevos mercados 0
segmentos de mercado.

IV Describir los servicios que se ofrecen junto con un

producto.

GENERAR INDUCCION DE COMPRA: para cumplir el

objetivo de generar induccion de compra, la

comunicacion

promocional se utiliza para:

(B Informar sobre la capacidad que tienen los productos o
servicios de la empresa para satisfacer las necesidades, 3 4

deseos y expectativas de los clientes y prospectos.

Al Atraer nuevos compradores.

I Estimular los deseos latentes.

Z3 Convencer a la clientela de la superioridad de la oferta
de la empresa respecto a las de los competidores.

<3 Incrementar la frecuencia de uso.

G Incrementar las cantidades compradas con nuevas
aplicaciones.

[ Exponer los argumentos que justifican la decision de
compra a favor de los productos o servicios de la
empresa.

I Tratar de cambiar la percepcion que tienen los clientes y
prospectos respecto al producto o servicio.

B Persuadir al cliente a que compre en el momento.

(0l Reforzar o conquistar las preferencias de los integrantes
del mercado hacia los productos o servicios de la
empresa.

(N Incentivar el cambio de proveedor.

iwAl Ofrecer incentivos para provocar una mas rapida
decision de compra.

(il Solicitar una llamada telefénica.
I Proponer una entrevista con un comercial.

(M Estimular la mas rapida adopcion del producto o servicio
si se trata de una nueva oferta en el mercado.
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(Gl Informar sobre usos y aplicaciones diferentes del
producto o servicio.

RECORDAR: para cumplir el objetivo de recordar,

la comunicacion promocional se utiliza para:

(B Mantener una elevada notoriedad de la empresa y de
Sus productos o servicios.

480 Hacer que el producto o servicio se convierta en una
idea importante para los consumidores y clientes.

I Recordar la existencia y ventajas del producto o
Servicio.

Z3 | evantar barreras contra el ingreso de nuevos productos
0 servicios en el mercado.

S Transmitir a los clientes una firme sensacion de
seguridad post-compra.

G Recordar que el producto o servicio puede necesitarse
en el futuro.
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DIEZ PREGUNTAS UTILES PARA SELECCIONAR LA ESTRATEGIA
DE PRECIOS

No siempre la fijacion de una estrategia de precios resulta una tarea facil.
Catherine Tucker, de MIT Sloan School of Management, propone una
serie de preguntas que pueden ser Utiles para desarrollar una eficaz
estrategia de precios. Las mismas aparecen, con las |l6gicas adaptaciones
hechas por nosotros, en el cuadro que mostramos mas adelante.

Notese que los cuestionamientos que plantea Tucker no son para
hacerlos una vez y basta, sino que son interrogantes que deberan estar
todo el tiempo, dia tras dia, en la mente de los directivos. En algunos
mercados, muy sensibles al precio, es muy posible que se conviertan en
la principal preocupacion de los responsables de la empresa, en especial
de las areas de marketing. Veamos.

1 | ¢Cuéan wlnerable es nuestra posicion de mercado a la competencia
en precios?

2 | ¢Qué medidas podriamos tomar para desanimar a los
competidores?

3 | ¢Qué margenes de maniobra nos ofrece el mercado en lo que
respecta a los niveles de precios?

4 | ¢(Qué probabilidades reales existen de que una reduccion de
precios incremente nuestro volumen de negocios de forma 36
importante?

5 | ¢Podriamos utilizar medios alternativos para reducir el precio final;
por ejemplo, ofreciendo nuestro producto bajo la modalidad de
"hagalo usted mismo"?

6 | ¢Podemos incrementar el valor percibido en nuestros productos y
servicios por vias alternativas (por ejemplo, mejorando el servicio
posventa)?

7 | Cébmo podemos equilibrar un precio bajo con las demandas de
rapidez, comodidad, variedad, etcétera, de los clientes?

8 | ¢Si decidimos reducir el precio, cudl podria ser la reaccion de los
competidores?

9 | ¢Con qué fuerza reaccionarian?

10 | ¢ Podemos afrontar una "guerra total" en precios?

11 | ¢ Podriamos eliminar intermediarios para reducir el precio final?
12 | ;Como podriamos explotar el factor descuento?

13 | £ Qué tal nos ha ido con nuestra actual estrategia de precios?

14 | La estrategia actual, ¢nos ha permitido alcanzar los objetivos de la
empresa en términos de voliumenes, rentabilidad, participacion de
mercado, etcétera?

15 | De no ser asi, ¢qué deberiamos cambiar para lograrlo?




