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« Vivimos la paradoja
delahorro

,

nadiegasta
pese a quees el mejor
momentoparacomprar »

« Lademandaenproductoscomolos
cochesnoestáperdida ,

estáretenida
y

cuandoacabe la crisissedisparará »

Oviedo
,

JoséLuisSALINAS
Wagner A . Kamakura

(

Brasil
,

1950
)

esprofesordemarketingde
la Universidad estadounidense de
Duke

(

ubicadaenCarolinadel
Norte

)

. Recientementeabrió el ciclode
seminariosorganizadopor la

FundaciónRamónAreces
y

la

UniversidaddeOviedosobreestrategias
dedistribucióncomercial

y

allí
defendió la necesidaddefidelizar al

clienteenestosmomentosdecrisis.
El consumoestásiendouno

delosmásafectadospor la crisis.
Seestáproduciendo la llamada

paradojadelahorro
,

término
acuñadodurante la GranDepresión.
Para losquetienendinero

,

la crisis
es el mejormomentoparahacer
comprasporquehaypreciosbajos ,

muchos descuentos
y

,

si se
necesitacompraruncoche o

electrodoméstico
, grandesoportunidades.

Pero el consumidorsecomportade
formaopuesta : veque la situación
esmala

, quesusvecinosestán
desempleados y ponentodosudinero
enahorro . Hacesólounosmesesen
EstadosUnidos la tasadeahorro
eranegativa ,

segastabamásde lo

queseganaba . Ahoraespositiva.
Todosmiran el precio.
Lomiranmás

y

lasempresas
quevendenproductosmás
asequibles estányendomuybiencomo
McDonalds o WallMartporquelas
personasquecomprabanproductos
demáslujoahorasehanpasado a

losconsideradoscomomás
populares.

Hayalgunospaísesqueyase
asoman a la deflación.

Esmuypeligrosoporque las
personasnogastan ,

nohay
demanda

y

lasempresastienenque
prescindirdesusempleados . Estocrea
unpesimismoquees el mayor
enemigo en la situaciónactual . Poreso
el GobiernodeObamaha
cambiadosumensaje . Hastahaceunmes
eraunmensajealarmante

,

ahora lo

estácambiandoporunaimagen
máspositiva . Está intentando
cambiar esteciclo e intentarconvencer

a la gentedequetieneque
consumir . Combatirestaactitudnegativa
es el principaldesafío al quese
enfrenta el marketing.

¿Anteestacaídadelconsumo
quépuedenhacer lasempresas?

Esunasituaciónmuydelicada.
Laempresanopuedebajarprecios
porquepodríaafectar a suimagen
demarca

, perodebedarun
descuentodemaneraquequedeclaro
queestemporal . Lomáspeligroso
es la deflaciónporque el

consumidorespera al creerque el preciova
a caermás . Unriesgodelas
empresasescrearasociaciónentre el

descuento
y

la marca .

Si

el consumidor
seacostumbra al nuevopreciose
hacemuydifícilvender.

¿Esrentableparalas
compañíasestaespiraldedescuentos?

Noesrentablepero sí

inevitable.

¿Y el papeldelosgobiernos?
Nohaydemandaprivada y

el

Gobiernodebecrearla . Lomás

Wagner A . Kamakura.

«

Si incentivasconun
euro

al
mes a las

familiasseráuneuro
queseva al consumo

,

pero si lesdas200
euros al finaldeaño

seirándirectamente al

banco »

« Lasempresasno
puedenbajarprecios
porqueafectaría a su

imagendemarca
,

pero sí dardescuentos
demaneraquequede

claroqueson
temporales »

efectivoson incentivosfiscales
para la clasemedia

y baja . Darun
eurodemediamás al mes a estas
familiasesuneuroquevadirecto al

consumo . Noocurre lo mismosi se
ofrecetodo el dinerodeunavez .

Si

porejemploda200euros al final
delaño

y porserunasumamás
grandenovadirectamente al

consumosinoqueva al banco . Al venir
deunatacadasepiensa : lo voy a

usarparapagarlasdeudas.
Lasllamadas « marcas

blancas » cadavezgananmayor
cuotademercado.

El buendistribuidor tieneque
crearsupropiamarcaquenosea la

másbaratasinoconunapromesa
decalidad

y preciorazonable.
Entrelasgrandesmarcashay

unagranluchaporcaptar
clientes.

Unasuntosobre el queestoy
investigandosonlasrelacionescon
losclientes .

Si empresascomo
bancos

, compañíasdetelefonía
y

minoristas logranmantenersu
relacióncon el clientedurante la crisis
novan a resultar tanafectadas

¿Habrámarcasque
desaparezcan?

Lasqueconsigan mantener
estarelacióncon el clientelograrán
sobrevivir

y

lo harándeunaforma
másfuerte . Puedennoestar
vendiendoelectrodomésticos o coches

hoy , pero el consumidor acabará
comprando . Cuandoestoocurra la

marcatienequeestarahí.
Losdiferentesestudios

muestranque el consumocadavezse
restringemás.

Ahora la demandaestamuy
insegura , peronopodemosolvidar
queseestáacumulando

y

en el

futurocuando la crisishayapasadova
a
haberunaelevadademandaLas

ventasquenoestánocurriendo
paraproductosduraderos

,

como
coches o electrodomésticos

,

noestán

pérdidas ,

estánretenidas.
¿Ycómoestáevolucionando

la economíaestadounidense?
En el últimomeshayuncierto

cambiodeactitud . Seveque
estamosen el fondodelpozo.

¿Enquésenota?
Lacrisisdelosbancosnoestá

siendotanmalacomo
esperábamos . Eramuyfácilllegar al crédito

y

el consumidormedioamericano
sehabíaendeudadobastante . Asia

y

Chinatambiénestánencrisis
,

peroparaellosunacrisisescrecer al

seisporciento.
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