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MARKETING ESTRATEGICO

;Que hacer para que prefieran mi marca?

En un mundo saturado
de informacion,
debemos buscar la
forma de
diferenciarnos de la

. -
competencia, siempre g WS

de cara al cliente y
aprendiendo a
separar “el grano de
la paja”.

EN LA CLASE ANTE-
RIOR sefialamos la impor-
tancia de seleccionar bien
al segmento objetivo (target
0 mercado meta) y de conocer
profundamente sus anhelos,
deseos y necesidades, de tal for-
ma de poder hacer una propues-
ta de valor exitosa.

Ahora bien, como consumi-
dores recibimos miles de men-
sajes diarios por parte de las
empresas para que les demos
nuestra preferencia. Por ello, para
la empresa es fundamental buscar
una ‘diferenciacion’: buscar la for-
ma en que mi empresa, marca y/o
producto logre sobresalir o resal-
tar del resto.

Hay dos tipos de diferencia-
cién, una que se hace pensando
en el producto y otra, en los
clientes. Sin embargo, ambas
estan intimamente ligadas entre
si: ;De qué sirve tener un excelen-
te envase, una audaz publicidad y
una amplia variedad de alternati-
vas de un producto si al mercado
objetivo no le interesa, no le
encuentra un valor distintivo y
peor aun, ni siquiera lo percibe
como un valor superior frente a
los competidores?

y bolsillo. Es decir, deseos, nece-
sidades y demandas, razén por la
cual es necesario el conocimiento
profundo de los clientes y, como
vimos en la sesién pasada, la
manera de lograrlo es escuchan-
dolos (encuestas), observandolos
(terreno-tendencias) y estudiando
su comportamiento (estudios de
mercado y de habitos.) Solo asi
podremos tener la informacion
necesaria sobre lo que piensa de
mi marca y a qué aspecto le otor-
ga mayor relevancia.

Los factores criticos y claves

Aqui llegamos al ndcleo de esta
variable estratégica: dos elemen-

siente defraudado. Por ejemplo,
si mafiana tengo un vuelo a Nue-
va York, lo minimo que espero de
la aerolinea es que tenga el asien-
to reservado; que sea puntual en
la salida y que las maletas lleguen
a destino.

Al estar cubiertos el 100% de
los factores criticos, entran en el
juego los factores claves de éxito:
la excelente atencion de las azafa-
tas, las exclusivas peliculas que
puedo ver en el respaldo del
asiento delantero o la calidad de
la comida que me dan a bordo.
Pero estos ‘lujos’ no tendran nin-
gun valor si mi avion se atraso
dos horas.

Estos factores criticos no son

La diferenciacion acontece en la mente del consumidor y define sus preferencias
a la hora de elegir un determinado producto.

Esta es la importancia de una
diferenciacién de cara al cliente:
esa es la que interesa, aquella que
hace que la gente esté dispuesta a
hacer una larga fila e incluso
pagar mas con tal de conseguir las
empanadas de aquel rudimentario
almacén.

Recordemos que la competen-
cia y ahora este nuevo elemento
gue agregamos -la diferenciacion-
involucra en las personas o clien-
tes tres niveles: su mente, corazén

tos que estan intimamente ligados
a la diferenciacion son los factores
criticos de éxito y los factores cla-
ves de éxito (o factores motivacio-
nales).

Los primeros se refieren a la
promesa béasica que hacemos a
los clientes y que ellos esperan
que se satisfaga. Es lo minimo
que debe tener una oferta, pro-
ducto o marca. Cuando no esta
cubierta esa promesa basica o fac-
tor critico de éxito, el cliente se

diferenciadores para mi marca,
en especial si todas las aerolineas
0 la mayoria cumplen con estas
promesas, con estos factores cri-
ticos de éxito. Es ahi donde
debo buscar aquellos factores
claves de éxito, ya las empresas
estan igualadas, es decir, no ten-
go ninguna diferenciacion por
sobre la competencia, ya que
todas las empresas tienen que
dar ese servicio si o si; es lo
minimo que corresponde ofrecer

para poder estar y sobrevivir en
el mercado.

Diferenciacion a todo nivel

Los factores criticos y claves de
diferenciacion se encuentran en
distintos niveles. Algunos de ellos
pueden ser:

La marca: ‘per se’ constituye un
elemento diferenciador. Por ejem-
plo, un buscador en internet no
puede tener un nombre complejo.

Canales de distribucion y pre-
cio. Las formas en las que se orga-
niza la distribucién y cémo se
establecen los precios. Ejemplo, a
veces se busca el precio alto para
crear la sensacion de estatus.

Publicidad: elemento al que se
aferran marcas como Benetton o
Coca-Cola.

Desarrollo e innovacion: esen-
cial en el mercado tecnoldgico o
de telefonia celular, etc.

¢Las empresas deben estar
siempre comunicando su diferen-
ciacion? Parte del contenido de la
comunicacién es la diferencia-
cién. Y en este sentido, hay que
escoger uno, dos 6 a lo més tres
elementos para destacar en sus
mensajes y marcar la diferencia
frente a la competencia. No olvi-
demos en este sentido que “mas
€S Menos y menos es mas”, en
especial en este mundo saturado
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de informacion, donde la gente
espera mensajes simples. Recuer-
de que el exceso de informacion
genera una pobre recordacion.

Caracteristicas versus
beneficios

Por ultimo, es relevante tener en
cuenta que lo que hoy permite ser
diferentes, no necesariamente lo
hard mafiana. La competencia tien-
de a igualarlo casi todo. Como lo
ven, el servicio de una gasolinera
se ha convertido practicamente en
un commoditiy, es decir, todas las
ofertas brindan el mismo servicio.

Frente a esto, surge la necesi-
dad de diferenciar entre caracte-
risticas y beneficios. Lo que el
producto ‘es’ son las caracteristi-
cas, mientras que lo que el pro-
ducto ‘da’ son los beneficios.

Lo que compran las personas es
esto Gltimo, los beneficios. Ellos
son los que crean diferenciacion y
valor. Los beneficios son los mas
dificiles de copiar. Pensemos en el
vodka Absolut que, a pesar de la
simpleza del producto, se envuel-
ve de un aura de glamour, com-
promiso con el arte y la cultura, y
quienes consumen dicho licor se
sienten formando parte de un
mundo exclusivo, de un mundo
chic o cool. Quiero terminar recal-
cando -y no nos olvidemos de
esto- que la diferenciacion aconte-
ce en la mente del consumidor y
define sus preferencias a la hora
de elegir un determinado produc-
to 0 marca.
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‘ Class es perfecto

para quienes vivimos en
provincia e incluso,
como en mi caso,
trabajando alejado de
centros urbanos”.

Manuel Donoso Valdés
Ingeniero Senior

Cia. Minera Dona Inés de Collahuasi
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