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MARKETING: El Poder de 1a Percepci n

Una enfoque desde la demanda

Introduccil n

Durante el a—o anterior, nuestro pa's sufrill una de las peores crisis de su historia. El sistema
financiero hizo implosiln, generando un efecto en cadena que paralizila la economia uruguaya
durante el segundo semestre del 2002. Como toda situacil'n dif(cil, esto gener(]la posibilidad
de repensar lo actuado y de aprender de los errores.

En el caso concreto de la administraciCnh, muchas empresas quedaron a la deriva al no haber
podido anticipar los efectos que se venlan. Los acontecimientos generados el a—o anterior
hicieron pensar a muchos que la teorla y la prittica deberian tener un relacionamiento mi's
estrecho.

Unido indisolublemente a esto estl] el papel de los institutos de ense—anza como agentes de
cambio social. Sabido es que lleva muchos a—os la interacciCn [ptima entre los telrico y lo
prictico de una disciplina. En casi todos los casos, la teorla surge como un intento de dar
consistencia y predictibilidad a lo que sucede en la realidad. En Uruguay, las ciencias de la
administraciin todavia no estin plenamente desarrolladas y las carreras universitarias
orientadas a la formacil'n de profesionales en esta [rea est['n en pleno crecimiento.

Observando este proceso, notamos que, no se ha llegado a la madurez necesaria, etapa en la
cual la sociedad va a percibir de manera m(s profunda las ventajas de una verdadera ciencia
administrativa.

Indudablemente que la operativa normal de una empresa impide pensar en una visiln
estrat[gica, y mucho menos si no se tiene una cultura estratCgica. El 2002 fue un a-o de
transiciln, donde muchos se detuvieron a pensar [MQu esta pasando?l La crisis oper[1como
motor del pensamiento en varios aspectos de la realidad.

Dentro de las ciencias administrativas, el marketing ha sido el reflejo mls claro de esta
evoluciin. De todas las [reas de la administraciln, es la que se expone directamente al
consumidor, est(] siendo constantemente evaluada y es por ello que en el presente trabajo
vamos a hacer una breve reflexi’n sobre los nuevos paradigmas que van a regir la disciplina
del marketing en el futuro.

El marketing ha experimentado una notable evoluciin en el mundo, en un principio nadie
pensaba en (1. La referencia ineludible es Henry Ford, que construla autom(viles pensando en
exclusividad en la reduccil n de costos, dejando de lado al consumidor. La I[gica de la [poca
era otra, los vehlculos se vendian igual.

La era de la segunda posguerra trajo cambios radicales en el consumo. La demanda dej] de
ser superior a la oferta y los productores se vieron bombardeados por nuevos competidores.
Aqulhace su entrada un ilustre desconocido: el marketing.

El resto es historia conocida. El marketing se preocupl]cada vez m(s del consumidor, intent(]
descubrirlo, estimularlo hacia el consumo, seducirlo, buscar la lealtad hacia la marca.

Muchos modelos han tratado de explicar su comportamiento sin llegar a conclusiones globales
satisfactorias. Pero la gran mayor(a de los modelos se han preocupado m(s de la oferta que de
la demanda. La orientaciCn al consumidor, siguiendo la clCsica definiciCn del marketing, parecill
ser un mero slogan en muchos casos.

Era necesario readaptar estos clsicos modelos hacia el verdadero soberano: todo se inicia y
termina con el consumidor, punto donde nace y concluye el negocio.



En este trabajo vamos a introducirnos en los determinantes del comportamiento del
consumidor, vamos a centrarnos en los aspectos sociolCgicos que definen la conducta y a
exponer algunos modelos que sirven para comprender mejor la dinmica del mercado.

Este enfoque desde el lado de la demanda pretende ser un complemento de la teorfa clsica
del marketing desde la oferta, sabiendo de antemano que no hay forma certera de predecir el
comportamiento humano y que las empresas sl 1o disponen de herramientas aplicables desde
la oferta.

Los primeros estudiosos del marketing fueron hombres con formacil n econ'mica. Los nuevos
modelos exigen un papel activo de socil logos, psicl logos y comunicadores.

Los aspectos que vamos a desarrollar son: los aspectos simbllicos que estln detr(s del
consumo, el poder de las marcas, la comunicacil_n del producto, una revisi_n de la teorla de la
demanda cl(sica y un an(lisis pormenorizado de la influencia de las distintas variables del
Marketing.

Expondremos modelos conocidos vinculados a este enfoque, ademis de algunos que
complementar(n los enfoques cl(sicos.

La teor'a de la demanda

Para esta investigacil n vamos a partir de un antlisis critico de la teora cl(sica de la demanda,
partiendo de la premisa b(sica de que mucho ha cambiado desde su formulaci(n.

En primer lugar, el marketing como disciplina surge en un momento de la historia en el cual la
econom(a desde el lado de la oferta deja su lugar al estudio en profundidad de la demanda.
Antes de la Segunda Guerra Mundial, la demanda era superior a la oferta, por lo que bastaba
con colocar un producto en [exhibiciin[Jpara que este fuera inmediatamente vendido. Parecia
que se cumplia estrictamente la Ley de Say, [lLa oferta genera su propia demandall En ese
contexto, Henry Ford desarrolla su cadena de montaje, dejando de lado las necesidades de sus
clientes y centrindose decididamente en la reducciln de costos. El fin del conflicto bTlico trae
cambios sustanciales en los negocios, los productos de distintas empresas empezaron a
multiplicarse y el consumidor empez(]a exigir m(s. Ya no bastaba con realizar el proceso de
transformaci n de insumos en productos para vender. El cliente exigla que se dedicaran a [1.

En este momento se plantea como objetivo [satisfacer las necesidades de los clientes()
buscando mecanismos nunca antes explorados para hacerlo. EI marketing parte de la
identificaciCn de una necesidad insatisfecha, se dise—a el producto en base a ella, se eligen los
canales de distribuci h adecuados, se selecciona un precio que coincida con el valor percibido
y finalmente se comunica todo ello a travis de distintos mecanismos (publicidad, promociones,
marketing directo, etc).

Estos cambios introdujeron nuevas variables para seducir al consumidor, que han dejado al
precio como una variable ms y quiz[s la menos importante. Las experiencias que han vivido
los palses del Cono Sur parecen desmentir esa idea, pero no menos cierto es que el marketing
ha desarrollado lealtades que ninguna estrategia de precio puede igualar. En seguida
profundizaremos en este concepto base: que la variable precio no es la m(s importante del
marketing mix.

Definitivamente, el consumidor no decide exclusivamente en base al precio como sosten(a la
teorl@ clisica, sino en base a muchos otros aspectos vinculados fundamentalmente a la
satisfaccil n simb[llica que los productos le representan.



Vamos a no ser tan radicales y sigamos trabajando en torno a la teorfa. Los objetivos para
desarrollar la demanda pasaban, en una primera etapa, por [ésperarlJestimulos externos que
permitieran un desplazamiento de la curva hacia la derecha y hacia arriba.
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Este desplazamiento estl1generado por cambios en los gustos del consumidor. Estos cambios
pueden estar generados por una multiplicidad de factores, tales como los ingresos de los
consumidores, los precios de los bienes sustitutos, un cambio en las preferencias, entre otros.
Si partimos de la base de que las necesidades se satisfacen y no se crean, un aumento de la
demanda no estarla generado por estimulos empresariales (salvo que la empresa que lo
genere tenga una porcil n del mercado muy importante).

Con la irrupciln de las tCcnicas modernas de comercializaciCn, hubo una segunda fase donde
el objetivo [ahora sligenerado por la empresa- era disminuir la elasticidad precio de la
demanda. Es decir que ante una variaciln dada del precio la variaciin de la cantidad
consumida fuera menos que proporcional. Para ello el marketing disponia de una serie de
herramientas que generaban cambios en la conducta del consumidor.

Aquella empresa que lograra que su producto representara una ventaja insustituible con
respecto a la competencia, llegaria a ser menos vulnerable ante posible contraestrategias de
precio de la competencia o ante cambios en los precios del mercado.
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En el grifico 2 observamos a dos empresas, A y B, que operan en un mismo mercado. La
empresa A ha posicionado su producto en base al precio, orientado en el mismo sentido de la
teor(a cllsica. La empresa B ha realizado estrategias de marketing, apuntando a otros factores
distintos del precio, y a logrado ser menos vulnerable ante sus fluctuaciones.

Vamos a mantener el criterio de la teorla clisica para analizar un caso particular, que de
alguna forma fue el precursor de la revisiln que vamos a exponer.

Nicholas Kaldor propuso que la curva de demanda tendria un quiebre en donde la elasticidad-
precio variaria. La hipltesis era que a precios m(s altos la curva es relativamente el(stica ya
que el precio pasaria a ser un elemento fundamental en la toma de decisiones de compra del
consumidor. En los precios m(s bajos, la curva se torna inel’stica ya que los precios tienen
menor incidencia.
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Si introducimos las tlcticas de marketing enunciadas m(s arriba, notamos que quien posee
precios altos va tratar de reducir la elasticidad-precio buscando diferenciarse en otros aspectos
distintos. Los de precios bajos continan con su estrategia ya que no sufren grandes
variaciones.

Entonces aquellos productos caros intentan incorporar el sistema marketing a sus operaciones
y se ven favorecidos. Los productos baratos no buscan alternativas de diferenciaciCn porque no
tienen amenazas competitivas.



Si el objetivo de una empresa es obtener rentabilidad, debe promover el valor agregado que le
brinda el marketing. Esta disciplina opera como propulsora, hace las veces de palanca
estrat[gica y quienes la utilizan, sacan ventajas importantes frente a quienes no lo hacen.

En la teorfa clCsica de la Demanda se realizaba un enfoque de la totalidad del mercado. Esta
visiCn es muy til para los economistas y no tant o para quien dise—a estrategias de marketing.
En nuestro caso, la curva de demanda se analiza para el segmento objetivo al cual estl]
orientado la empresa. Resulta m(s til evalua r las respuestas ante estimulos de marketing en
el segmento y no en el mercado global.

Creemos que esta teorla se puede adaptar con un enfoque mCs [marketinerollque permita
visualizar mejor cL. mo operan los mercados actualmente.

A modo de conclusiln le vamos a agregar algunos elementos importantes a la teoria clisica.
En primer lugar, el espacio donde confluyen las curvas de oferta y demanda es el segmento
objetivo de la empresa, no el mercado total. En segundo lugar, se debe tender a la
diferenciacin del producto a travi’s de un conjunto de aspectos, no basarse exclusivamente en
el precio. Y por Itimo, hay que estudiar las elasticidades respectivas para cada estimulo
empresarial: el producto, la distribuciln y la publicidad. Es decir, cada variable del mix tiene un
efecto distinto sobre la propensiin al consumo y ser(I m[s eficiente aquella que tenga menor
elasticidad.

La demanda debe estudiarse por estimulo y por segmento.

El comportamiento del consumidor

Muchas teorfas han intentado acercarse a la esencia del comportamiento, pero ninguna de
ellas ha dado con la plena satisfacciin de los investigadores. EI comportamiento humano es
sumamente dificil de predecir ya que hay una multiplicidad de aspectos que afectan la
conducta. Sin embargo, se pueden identificar culles son los aspectos que influyen mis en
cada segmento. De hecho, la comunicacin publicitaria ha dado un paso sustancial en este
sentido, ya que ha pasado de centrarse en el producto a colocar en el centro de su estrategia al
consumidor. La publicidad ha marcado la diferencia y a juzgar por los millones que se invierten
en este rubro, no parece que estln tan equivocados.

Muchas teorias han intentado acercarse a culles son los motivos de compra de un individuo,
sin llegar a conclusiones definitivas. Desde luego que no las hay, aunque para este trabajo
vamos a centrarnos en los aspectos que consideramos m(s importantes, a los efectos de
promover un [mbito de discusin que sin duda ser[1muy enriquecedor.

El enfoque sociollgico y psicollgico son los que van a primar en la presente investigaciin.
Lejos estamos de los tiempos donde el consumidor adquiria un [productol; hoy en dia quiere
satisfacer sus necesidades simbLlicas. El cliente compra el producto fisico m(s la satisfacciln
que le representa usarlo. Muchos podrn pensar que un enfoque desde el punto de vista de la
demanda limita en gran medida la capacidad de maniobra de una empresa. Nosotros
pensamos que quienes sepan interpretar en mayor medida culles son las motivaciones reales
de sus clientes, estarln mejor capacitados para enfrentar a la competencia.

Creemos que la segmentaciln tradicional ha terminado. Aquella cl(sica idea de dividir el
mercado en partes medibles, donde los aspectos demogrificos y socioeconmicos eran los
m(s relevantes, ha quedado en segundo plano. Hoy en dia representan un complemento de los
criterios m’s modernos de segmentaciln, que tienen en cuenta aspectos tales como el estilo
de vida, el autoconcepto de cada uno, los grupos de pertenencia y referencia y otros mis
extraldos de las ciencias sociales.



En este enfoque, el satisfactor simbClico est] representado por el producto m(s todos los
estimulos que la empresa utiliza para llegar al cliente. O sea que la empresa tiene amplia
participacil_n en los resultados que obtiene.

Hay dos grandes tareas que realiza la empresa y que componen la fase de planeaciin antes
de que el producto llegue al consumidor. Una primera fase, que Alberto Levy denomina
conversilh, consiste simplemente en la transformaciih de los insumos en el producto fisico. En
caso de tener acceso a una investigacih, este producto debe tener los atributos que son
considerados relevantes por los clientes potenciales. La segunda fase estl] constituida por la
transformaciln del producto f(sico en un satisfactor simb(lico, lo que Levy llama foco. La tarea
no termina entonces con tener el producto tangible que quiere el consumidor, tambil'n hay que
comunicarlo adecuadamente para que [ste sea preferido por sobre otros.

[Qulles lo que percibe el consumidor?

En primer lugar, el consumidor no siempre realiza un proceso de decodificaciCn de un mensaje
ya que su percepcilh selecciona los estimulos que recibe. Es decir, hay una barrera inicial para
generar la atenciln del consumidor antes de que [ste compare las diferenciaciones que ofrece
la oferta.

En la siguiente figura, propuesta por Kotler y Levy, podemos apreciar cCmo se da este
fenmeno.

El clrculo C representa el punto de vista del consumidor y el Q, la diferenciaciln ideada por la
empresa. El espacio donde se encuentra el 1 es lo que el consumidor percibe que la empresa
le est] comunicando y que le atrae. Al espacio 2 lo denominamos zona de indiferencia, es
algnl atributo que percibe el consumidor pero que no le interesa [le es indiferente, no lo
consume-. Y el espacio 3 es un atributo percibido que le genera rechazo al consumidor.

La estrategia para estos casos es tratar de aumentar la zona 1 y reducir la 3, ya que en la
interaccil n entre la atraccil n y el rechazo es que se encuentra la acci’nh de consumo. La zona
de indiferencia puede ser un tema de conflicto. Algunos autores sostienen que no es posible
llegar al consumidor desde este punto porque desde el inicio muestra absoluto desinter(s.
Otros proponen que deberia evaluarse el grado de indiferencia y dividirlo entre potenciales y
excluidos. La indiferencia no es homoglnea, algunos consumidores pueden estar mis
propensos a la aceptaciln o al rechazo. Como la percepciln es dinCmica, es preciso estar muy
atentos a los cambios en la evoluciln de los productos y su respectiva comunicaci n.

Cuando el estimulo es aceptado por el consumidor se da el proceso que vamos a describir a
continuaciln, que estl] generado por el producto fisico y por las ticticas de marketing de la
empresa. Entre las ltimas estl'n el precio, la distribuciin y la impulsiCn.



En el siguiente dibujo vamos a observar c[L mo se realiza este proceso.

Producto fSico

Precio

Distribuci > Imagen institucional >

Consumidor

Impulsinl

En este proceso de comunicaciln, el consumidor crea adem(s una imagen institucional,
generada sobre todo cuando se reitera el acto de compra. El consumidor identifica el producto
que ofrece cada empresa, percibe adem('s las variantes t( cticas y estratgicas de cada unay
crea, en su mente, una imagen de ese todo que optamos por denominar imagen institucional.

Esta imagen surge a partir de la percepciln del consumidor. Se crea exclusivamente en su
mente y es un elemento decisivo en la eleccil nh de consumo.

La empresa conjuga sus esfuerzos de conversiln y foco formando una configuraciin del
producto, de forma de diferenciarse de la competencia. Cada diferenciaciin se enfrenta a
consumidores agrupados en torno a sus distintas necesidades simb(licas. Los segmentos se
distinguirn entonces por las distintas configuraciones que perciban.

Estos son los aspectos que, consciente o inconscientemente, el consumidor tiene en cuenta al

elegir un producto u otro. Muchas empresas cierran este proceso en la fase de conversi'n. S
el producto es el que quieren mis clientes potenciales, ya est[. Nada m(s lejos de la realidad,

la ponderacin de los aspectos t[ cticos del marketing m(s la imagen empresarial generada por

el consumidor son mucho m(s relevantes que las caracter(sticas fisicas del producto.

Se puede concluir de forma primaria que la oferta tiene una incidencia muy importante en todo
este proceso ya que ha generado que los consumidores compren [estrategias de marketing(ly
que las extra—en cuando [stas no estin.

Desde el punto de vista de la estrategia competitiva, seri’n m(s efectivas que puedan predecir
la evoluciCn de las preferencias del consumidor en cuanto a los satisfactores simbLlicos. A
modo de ejemplo, serla muy importante saber quiln se expone m(s frecuentemente a la
decisi( n de compra y culles son los factores que inclinan tal decisiln.

Es posible que algunos consumidores elijan en base a la comunicacil_n publicitaria por sentirse
identificados con la propuesta, otros decidir en base a la cercania geogrifica del producto.
Cada segmento valora de modo distinto los estimulos de la estrategia empresarial y es
necesario monitorearlos para logran mayor eficiencia en la inversi’n en posicionamiento.

Un elemento fundamental en la decisiih de consumo es el autoconcepto que tienen las
personas. El producto dejl] de ser un mero objeto o una serie separada de atributos, ahora
forma parte de la personalidad del comprador. El consumidor elige en base a lo que [creellde
sCmismo y de su entorno. Los consumos suelen ser mayores indicadores de pertenencia que
los propios ingresos en muchos segmentos. Incluso en los grupos de compradores con
mayores ingresos, los articulos suelen ser indicadores de status, mis que el dinero
propiamente dicho.



De la crisis del a—o pasado ha surgido en nuestro pals, un boom de posicionamiento en base
exclusivamente en el precio. [lLos consumidores compran en base al preciol) se escucha decir
con insistencia. Indudablemente que toda estrategia debe tener en cuenta la capacidad de
consumo de las personas, pero con la misma certeza afirmamos que las estrategias de precio
bajo a largo plazo no son efectivas. El precio debe ser manejado como una variable m('s dentro
del mix, una variable que puede ser decisiva en situaciones como las que vivimos actualmente.
De todos modos, el enfoque centrado en los productos como satisfactores simbllicos deja
como conclusiln que el precio es una de las variables y quizlJla menos importante. La historia
ha demostrado que quienes han desarrollado productos en base a un conjunto variado de
estimulos, han tenido mucho mayor [xito que quienes los han hecho desde la [ptica exclusiva
del precio bajo.

La crisis tambi’n es probable que haya demostrado sus ense—anzas en este aspecto. Quiz[]
los que compran en base al status han ajustado su presupuesto en los [consumos ocultoside
forma mi(s radical que en los [¢onsumos visibles[. Es decir, que aquellos productos que
representan a su personalidad, estilo de vida y pertenencia a determinados grupos, hayan
seguido siendo consumidos, mientras que aquellos que no estl n vinculados a la vida social,
hayan sido sustituidos por otros m(s baratos.

Sobre la afirmaciCn anterior, hay trabajos interesantes que se presentan en la bibliografla que
sirvillde soporte para este breve ensayo. A modo de ejemplo, se distingue el consumo pblico
del consumo privado y culles son las pautas que orientan a ambos. El consumo pblico es
aquel que usualmente es [visto y conocidolIpor los miembros de determinado grupo social. El
consumo privado, en cambio, es conocido hicamente por la familia. Un ejemplo del primero
podria ser la asistencia a clubes y uno del segundo, los articulos de tocador.

La segmentacil n percibida

El consumidor va creando su propio mapa perceptual, donde se ubican los satisfactores y
tambiln los respectivos compradores.

El consumidor tiene una opinitn formada de todas las empresas y tiene su propio mapa
perceptual, donde en vez de atributos estln ubicados consumidores y estilos de vida. Hay
entonces, una segmentacin percibida por el cliente .

Segmentaci’ A percibida por el consumidor

X0

X >
Segmentaciln ideada

Este es un grifico que representa la segmentacil n planificada por la empresa en el eje X y la
segmentacil n percibida por el cliente en el eje Y. Le llamamos segmentacin percibida al mapa
perceptual que tiene cada individuo con respecto a los productos y los consumidores. El eje de
45 grados representa la segmentacil n [ptima, donde los puntos planificados por la empresa
coinciden con los puntos reales de segmentaciln percibidos por los consumidores. Aqul]
consideramos que lo real es lo que percibe el consumidor aunque la empresa [¢reallque es



real. En el ejemplo, la empresa dirige el producto A a un segmento pero el consumidor no se
siente identificado. El punto ideal es ubicarlo en el eje de 45 grados.

Hay configuraciones percibidas que se mantienen por mucho tiempo ya que no hay presiones
estrat[gicas para modificarlas. Las empresas deberian monitorear cCmo percibe el consumidor
a los productos con respecto a los grupos de personas que los consumen.

Cl'mo identificar al consumidor y c[ mo llegar a [1?

En el siguiente cuadro vamos a observar cull es mecanismo estrat[gico que utilizan las
empresas para identificar y satisfacer a sus consumidores.

Tomamos las estratgicas gen(ricas de Porter para explicar mejor el proceso, y las
encuadramos dentro del marco tel rico que estamos proponiendo.

Michael Porter expuso a principios de la dlicada del 80 un modelo centrado en las fuerzas
competitivas de un sector industrial. Dicho modelo se centra en la empresa y su
relacionamiento con los distintos participantes de la industria. Allllse hace una menciln a los
clientes, haciendo hincapillen la capacidad negociadora de [stos en conjunto.

Seguidamente introduce una serie de estrategias gen(ricas de competencia, dos de las cuales
estln orientadas a la empresa (liderazgo en costos y diferenciacil n) y una a la demanda
(enfoque).

El liderazgo en costos es una estrategia orientada desde la oferta. Si la enfocamos desde la
demanda podemos asegurar que la estrategia a seguir en este caso es diferenciarse por
disponer de costos menores. En nuestro modelo, tanto la diferenciaciln de producto como el
enfoque o alta segmentaciCn son dos caras de la misma moneda. Cada configuraciCn de
productos (diferenciaci[n) est(Jdise—ada para un segmento de mercado (enfoque).

Por lo tanto concluimos que hay una sola estrategia aplicando los conceptos de Porter a
nuestro modelo: la diferenciaciin. En este caso, recordemos que nos centramos en las
distintas configuraciones a las que pueden accederse a trav(s de la conversi(n y el foco.

Por otro lado, la empresa dispone de varios mecanismos, tambiln percibidos por el
consumidor, que son los que definen la acci’n de compra: las 4 p tradicionales m(s la imagen
institucional (nuestra quinta P).

A todo ello le llamamos comunicaciln. Una empresa no s[lo comunica con la publicidad,
comunica con todos estos estimulos de marketing [los generados desde la oferta vy,
fundamentalmente, los percibidos por los consumidores-. Por eso es que hemos llamado
impulsin al mecanismo concreto de difusiln del producto. Lo distinguimos de nuestra
comunicaciln porque esta Iltima est[’generada por la percepci’n del consumidor.



De la confrontaciCn de modelos surge la clave empresarial: comunicar la diferencia.
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"COMUNICAR LA DIFERENCIAO

Nuevos modelos

A continuacil n proponemos adaptar algunos modelos convencionales a conceptos que hemos

desarrollado en este trabajo.

La matriz de Ansoff desde la demanda

Segmentaciln —»

Diferenciacil n Actual Potencial
. Nuevos grupos de
Configuracin! grup
Actual compradores para
1 presente
config. actual 3
Nuevas configuraciones | Nuevas configuraciones
Potencial para anticiparse a buscando nuevos

cambios 2

clientes 4

En la clsica Matriz de Ansoff se podia observar qul] estrategia seguir frente a los productos
(actuales o nuevos) y frente a los mercados (actuales o nuevos). Se daban 4 combinaciones
posibles que eran: penetraciin de mercado, desarrollo de producto, desarrollo de mercado y

diversificaciln.

Nosotros hemos adaptado ese modelo siguiendo los criterios de este trabajo: el consumidor es

quien manda. Desde esa [ptica

diferenciaciones y los mercados pasan a ser segmentos.

los productos dejan de serlo y se convierten en




Ante esta matriz se presentan distintas alternativas estratl_gicas a seguir. La situacil n presente
se da en el cuadrante donde confluyen la diferenciaciCn actual en el segmento actual. La
empresa no necesita inversiones ni en conversilnh ni en posicionamiento ya que se encuentra
bien ubicada.

En el cuadrante 2 la segmentaci’n es la misma pero la diferenciaci’n distinta. En este caso, la
empresa busca anticiparse a los cambios de gustos de los consumidores. Seguramente haya
mucha investigaciin detr’s de una empresa que actal de esta manera o quiz(] se trate de un
Ilder claro del mercado que busca autocanibalizarse.

El cuadrante 3 nos muestra una situacii n opuesta, el segmento es nuevo mientras que la
diferenciaciCn ideada es la misma. Aqu_lhace su puesta en escena el ciclo de vida del
producto. Nosotros manejamos como hip[tesis que el ciclo de vida es del satisfactor simbllico
y que este va siendo adoptado por distintos grupos de personas. Los satisfactores pasan
primero por aquellos consumidores que gustan de la innovaciln hasta que sucesivamente va
cambiando de manos. Si nos ajustamos a la idea de que los consumidores de menores
ingresos compran en base al grupo de referencia que tienen, notamos claramente que [ste
cuadrante de la matriz corresponde a ese caso.

Por Itimo, el cuadrante 4 nos muestra la arri esgada tarea de la innovaciin. La diferenciaciin
(o configuraciin simb(lica) fue modificada para generar nuevos grupos de compradores. Este
cuadrante refleja el eje central del enfoque del marketing desde el punto de vista de la
demanda: cada diferenciacil n crea, de hecho, un nuevo grupo de compradores.

La matriz de liderazgo de Levy

A

é Lider Lider precario no diferenciado
Z

<

Z,

-

% Retador o Seguidor Rezagado
=

+ -
<
FOCO

Esta matriz fue propuesta por Alberto Levy y est(lorientada al consumidor y a la competencia
simultCneamente. Considera a ambos aspectos en conjunto lo que permite realizar un
diagn(stico m['s general de la posicil n que ocupa la empresa en el mercado.

Ya definimos foco como sinCnimo de posicionamiento (qulJempresa o producto est mejor
posicionado en la mente del consumidor). La dominancia es similar al concepto de cuota
relativa de mercado que manejan muchos autores (por ejemplo, en la matriz BCG), es la cuota
de mercado de cada empresa con respecto al principal competidor.

En esta matriz la posicin ideal est(1generada con un alto nivel de foco y de dominancia. En
otras palabras, la empresa propone la diferenciaciln que su pblico quiere y adem(s es una
Imejordiferenciacil n que la de sus competidores. Esta empresa ocupa sin duda, el liderazgo
claro en el mercado.



FOCO

Puede suceder que alguien tenga un alto nivel de foco y no posea el liderazgo en el mercado.
En este caso hablamos de un retador o del seguidor. El primer caso es el ejemplo cl(sico de
aquel que disputa la supremacla en el mercado. El caso del seguidor es diferente, apunta al
mismo segmento pero no disputa el liderazgo. Puede ser el caso tipico de Burger King.

Donde se encuentra un alto nivel de dominancia con un bajo nivel de foco encontramos a un
Ilder un poco particular. Puede que el liderazgo sea coyuntural o bien puede que los
requerimientos del mercado estl'n muy fragmentados (ver m(s arriba), o simplemente que se
trate de un commodity, un art/culo que no tenga diferenciacil n posible.

En el Itimo caso encontramos al rezagado, una empresa que no lidera el mercado y que
adem(s no diferencia su producto correctamente. La desventaja de esta empresa es
considerable.

El modelo propone una estrategia para actuar seghiqul]lugar se ocupe. Si la idea es ganar en
dominancia, el camino serl]atacar al lider. Si en cambio el objetivo es ganar en foco, la tarea
consistirC]en recurrir a una nueva diferenciacil n, ya sea por cambio en las caracteristicas
fisicas del producto o en las caracter(sticas simbLlicas.

El modelo es sumamente til para descubrir cull es el sustento de la posici_n en el mercado.
Los modelos cl_sicos eran meramente descriptivos de una situaciLn competitiva, sin ahondar
en sus causas. Con esta matriz, podemos concluir (D nde estamos?() [IJ/A d_ nde queremos
ir?Oy [CLCmo podemos ir?[]

Matriz estrat( gica

Superioridad estrat(gica | Ventaja estrat/ gica

Ventaja Operativa Inferioridad operativa

+ -
< CONVERSITN

Este modelo rene los conceptos de Levy sobre conversiin y foco y nos muestra cull es la
posiciCn de una empresa frente a su capacidad de producciln y de posicionamiento.

Para crear y sostener un verdadera ventaja nuestra empresa debe generar una superioridad
estrat[gica. Esta se logra cuando el grado de transformaci’h de nuestros insumos en el
producto es [ptimo (cuando la empresa tiene la capacidad de llegar al producto final
pretendido) y cuando la diferenciaciin que le damos a nuestro producto coincide con el
satisfactor esperado por nuestro pblico objetivo.



En otras palabras, hay una conversiCn de insumos para generar un producto (tarea interna de
la empresa) y hay un foco que es el producto posicionado correctamente en la mente de
nuestro pblico objetivo.

Cuando nuestra empresa logra superioridad en conversiln decimos que tiene ventajas
operativas y cuando lo hace en posicionamiento tiene ventajas estratgicas. Se puede dar que
se tenga un alto nivel de coincidencia entre nuestro producto y lo que pretende el consumidor y
no tener un buen grado de conversiln. Tal caso constituye una ventaja estratCgica de nuestra
empresa.

La situaci(n ideal se da en el primer cuadrante, donde se combinan eficientemente ambas
capacidades empresariales y marcan una diferencia sustentable frente a otras empresas.



Conclusiones

El marketing se ha instalado definitivamente en nuestras vidas. Las empresas le han dado la
bienvenida y han aceptado sus recetas para el logro de los objetivos empresariales. Pero el
contraste de la disciplina con nuestra realidad han dejado algunas ense—anzas.

El marketing ya no puede pensar s(lo en [satisfacer necesidades(] Este serfa, en todo caso, el
objetivo final. Pero antes hay que generar herramientas que permitan identificar
adecuadamente al cliente. Sobrados casos de programas de fidelizacin han fracasado por no
tener en cuenta estos aspectos y por poner [hfasis en otros aspectos m(s que en la gente.

En este contexto, la intervencil'h de las investigaciones de mercado se convierten en el
principal aliado antes de realizar las tareas de planificaciCn. Pero tambi_n pasan a tener un
papel privilegiado los recursos humanos, que son en definitiva, los que pueden interpretar
directamente las inquietudes del consumidor. Es necesario combinar todos los aspectos para
que los sistemas de inteligencia funcionen aceitadamente. Muchas estrategias fracasan de
antemano por no tener la informaciCn completa.

Los clsicos modelos ya no pueden explicar por s(solos el papel creciente del consumidor.
Una adecuada combinaciin de esos modelos con las actualizaciones que exigen los tiempos,
permitirtn comprender en mejor medida cCmo funciona el sistema-empresa.

En este breve ensayo hemos tratado de exponer algunos de los modelos que pueden
complementar a los clisicos, con la expectativa cierta de que en Uruguay se pueda investigar y
poder llegar a conclusiones propias sobre la din[ mica de nuestro mercado.

Partimos de la idea central de que el precio no es la hica ni la mLs importante de las
dimensiones del Marketing, ni siquiera en situaciones de crisis tan importantes como la que
actualmente estlviviendo el Uruguay.

A modo de resumen, recurrimos a la idea de que el consumidor se [creal’su propio mapa de
posicionamiento en base a [quiLhes consumen tal producto(]

Nuestro pals presenta algunas ventajas que facilitan la investigacin y deben ser
aprovechadas. Son pocos los palses que muestran tasas de estabilidad en los h(bitos de
consumo como el nuestro y el Marketing deber(a alegrarse por ello.

Es necesario buscar un sustento vl lido para la generacil_n de nuevos modelos que tengan dos
aspectos blsicos en cuenta: la importancia creciente (soberana diria yo) que tiene el
consumidor en estos tiempo y la influencia no menos importante de los aspectos culturales que
identifican a un pais.

Hay que explorar, identificar y luego s[, satisfacer.
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