Introducción al Marketing: Instrumentos tácticos

Política de Mix
enfocada en el producto y enfocada en el consumidor
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"Las cuatro P del Mix" FOCO EN EL PRODUCTO
La tactica es intentar influenciar al consumidor (tangible o servicio)
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La tactica es intent:
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Si observamos el cuadro anterior podríamos decir que existen por lo menos tres líneas tácticas tradicionales para pensar en un esquema básico de Marketing.
Esto nunca debe ser entendido como las únicas posibilidades, ya que existirán diversos tipos de mercados donde las referencias a PRODUCTO o CONSUMIDOR no dirán tanto como la referencia a INNOVACIÓN por ejemplo.

Para ser más claro:

Pensemos en el segmento de computadoras personales.

La industria marca la dinámica de los productos que salen al mercado. 

Esta industria a su vez está limitada por posibilidades tecnológicas tales como la capacidad de procesamiento de un chip (ley de Moore), que imposibilita ofrecer nada más allá de lo tecnológicamente factible. 

Sin embargo cada nuevo desarrollo que se introduce en el mercado, tiene la cualidad de superar en el imaginario del consumidor general, las expectativas que se había hecho y llega hasta situaciones que rondan el pensamiento mágico.

Entonces, pensar en términos de atributos del PRODUCTO para nuestra acción de marketing, va a ser tan ineficiente como tratar de investigar en el CONSUMIDOR cuál será la computadora que imaginan necesitarían para afrontar el mundo de mañana. 
Aquí entonces aparece la necesidad de un nuevo elemento táctico que podríamos llamar “INNOVACIÓN” y que reemplaza perfectamente a PRODUCTO o CONSUMIDOR.

Así podríamos pensar todos y cada uno de los conceptos del cuadro y encontrar que hay otros que se adaptan mejor a lo que queremos hacer.

Por otra parte es claro que si la mayoría de los problemas de abordaje de un mercado no pudieran ser entendidos desde una de estas matrices, ya seguramente existiría otra y esto no es así.
Cada uno de las tres posibilidades que plantea el cuadro, dan un perfil de negocio determinado y tienen la característica de no autoexcluirse cronológicamente, como ocurre también con el diario, la radio y la televisión que al hacer su aparición no se reemplazaron unas con otros.
Veamos un ejemplo: 
Si tenemos un local con una gran superficie y comodidades que constituyen un apoyo para nuestras ventas, tendrá más sentido pensarnos en términos de PLAZA que en términos de LOGÍSTICA DE DISTRIBUCIÓN. Y por tanto trataremos de que nuestros clientes vengan a nosotros y no nosotros ir a su encuentro.

De la misma manera si trabajamos productos con poco margen de ganancia optaremos por acciones de PROMOCIÓN evitando hacer costosas acciones de COMUNICACIÓN que no podemos solventar.

Entonces queda claro que tomemos la acción táctica que tomemos sea tradicional o adaptada, tenemos que tener muy en claro el OBJETIVO ESTRATÉGICO al que se subordinará todo el trabajo.
