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1. INTRODUCCION A LA FUNCION DE MARKETING

CONTENIDOS:

La Ciencia del Marketing y su aplicacion a las empresas. Desarrollo histérico.
Conceptos principales: Ventajas Diferenciales, Calidad como Valor Percibido,
Posicionamiento, Mix de Marketing y otros

1.10. LA FUNCION DE MARKETING

Asi como otras areas funcionales en las empresas derivan de diferentes Ciencias que les
sirven de base tedrica sustancial (las Finanzas derivan de la Economia; los Recursos
Humanos de la Sociologia y de la Psicologia, entre otras) la Funciéon de Marketing (que
integra a su vez varias sub-funciones, incluida la importante Subfuncion de la gestion de
la Accion Comercial, de las Ventas) tiene su fundamento en la Ciencia del Marketing,
ciencia que surge de las necesidades que suscitan los excedentes del mercado agricola
de principios de los afos treinta del siglo XX en Estados Unidos, y que ha avanzado

también en Espafia considerablemente en los ultimos 10 6 15 afos.

De ser vista como un conjunto de técnicas (mas o menos intuitivas) que servian tan solo para
tratar de vender mas, a la moderna consideracion del Marketing como una Ciencia del

Comportamiento de los seres humanos como Compradores y como Vendedores ha habido un

largo trecho por recorrer; y ello ha significado un enorme esfuerzo del que ahora estamos

empezando a ver esperanzadores resultados.

La Ciencia del Marketing es una Ciencia del Comportamiento Humano que se
encuadra dentro del conjunto de las modernas Ciencias Sociales (el Derecho, la
Sociologia, la Psicologia Social, etc.) con un explicito reconocimiento —aunque

todavia bastante escaso entre nosotros— en el ambito universitario.

Ya existen catedras genéricas de Marketing en las principales Universidades espafiolas
(y algunas mas especificas en el ambito de la Investigacion de Mercados), pero, en
Espafa, aun, estamos alejados de la situacion académica de otros paises de nuestro
entorno, en los que las catedras universitarias sobre Marketing se prodigan de manera
abundante y muy monografica, sobre muchos de los apartados especificos y concretos

de su actividad.
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Y es que se mantiene aun en Espana contra esta Ciencia un cierto resquemor
—infundado en la mayoria de los casos, y fruto mas de la desinformacion y de los tépicos
al uso que de la realidad cientifica comprobada— que atribuye a su accién la creacion
casi enfermiza de nuevas necesidades por parte de las empresas (preferentemente por
las multinacionales), y la manipulacion malsana de las voluntades aparentemente “mal

informadas” de los “incautos” ciudadanos.

Los nuevos planteamientos del Marketing aplicado a proyectos empresariales o
institucionales de tipo politico, social o cultural también estan ayudando a la comprension
de que los efectos de la aplicacién honesta y profesional de esta moderna Ciencia son
altamente positivos para la sociedad, y a que se dejen de lado otras percepciones
negativas basadas en generalizaciones injustas y en una total ausencia de informacién

sobre los verdaderos procesos con los que el Marketing trabaja.

Porque la Funcion de Marketing no es otra cosa mas que la concrecion de esta Ciencia
dentro de la actividad estratégica y operativa de las empresas (nacionales y
multinacionales, grandes o pequefas, de uno o de otro sector) y de las instituciones
(fundaciones, partidos politicos de todo signo, instituciones religiosas, culturales o de la
Administracion Publica, ONG’s y otras entidades sin animo de lucro) que se han dado

cuenta de la verdadera importancia de su uso técnico y profesional.

En cooperacién con las demas Funciones principales de la empresa (Produccion,
Compras, Recursos Humanos, Finanzas, etc.) la Funcion de Marketing es la que
concentra en su operativa, no solo los elementos para la obtencidon de los Ingresos
necesarios para la supervivencia activa de empresas e instituciones (a través de la
Subfuncion Comercial o de Ventas ya citada), sino también las técnicas y las
herramientas mas idoneas (Investigacién de Mercados) para el conocimiento preciso del
comportamiento de los Clientes Potenciales (aquellos que pueden llegar a ser nuestros
clientes, en el sentido mas amplio de la expresion) y de los Clientes Reales (aquellos que
ya lo son actualmente, para fidelizarlos y para garantizar su preferencia compradora
permanente) que son los que conforman en términos econdmicos la Demanda —sean
estos consumidores, usuarios o utilizadores—, y para el desarrollo de Ideas, de
Productos y de Servicios, junto con las de fijacion del Precio y del resto de las
condiciones econdmicas y las de gestion de las acciones Logisticas y de Planificacion,
que garantizan el 6ptimo nivel de Servicio al Mercado y que constituyen, también en

términos econémicos, lo que genéricamente denominamos la Oferta.
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La Funcién de Marketing garantiza también la coordinacién de la Comunicacién con el
Mercado (por medio de las politicas de Publicidad, de Promocion, de Relaciones Publicas
y de otras que se basan en modernos sistemas de informaciéon o comunicacion, entre los
que destaca Internet y los sistemas audiovisuales y multimedia), y el desarrollo de los
Planes y Programas de Accién concretos, a partir de los cuales se establecen y se
indican las Estrategias y las Politicas de Marketing relacionandolas con el resto de los

Planes de las empresas.

Ademas, la Funcién de Marketing integra todos los aspectos relacionados con los
Sistemas de Informacién especificos para el apoyo técnico para la idonea toma de
decisiones, y también los aspectos relacionados con los procedimientos y sistemas de
Auditoria y Control de su propia actividad, que sirven para corregir las logicas

desviaciones y para mejorar constantemente los resultados.

Una forma mas actual de representar todos estos contenidos de la Funciéon de Marketing
que acabamos de sefalar podria ser la de una mesa (la Mesa del Marketing) con cuatro
patas (como son habitualmente las mesas genuinas) en la que se introducirian de forma
grafica todas las actividades y competencias de esta Funcion que ahora estamos

estudiando.

Cada una de estas cuatro patas de la Mesa del Marketing representaria una de

las Subfunciones en las que se divide la Funcién de Marketing: Mercado (o
Demanda); Producto (u Oferta); Ventas (el contacto eficiente entre la Oferta y la
Demanda); y Comunicacién (la transmision al Mercado del Posicionamiento y de
las Ventajas Competitivas Diferenciadoras en las que se basan las preferencias y

la libre manera de Elegir y de Preferirnos que tienen los Clientes).

Esta Mesa del Marketing es una manera nueva y equilibrada de representar la Funcién
de Marketing, pero es también absolutamente comprensiva e integradora de las famosas
4 P’s que podemos encontrar en los manuales basicos de la Ciencia del Marketing (el
Producto, el Precio, el Lugar de Venta (Place) y los Sistemas de Promocién). Pensamos
que, en los momentos actuales, los Factores Variables de Marketing que pueden ser
utilizados para efectuar cada dia la mejor combinaciéon que seduzca a nuestros Clientes
(Mix de Marketing o Marketing Mix, como se desee) son, indefectiblemente, muchos mas,
son también crecientes en numero, y son cada vez mas complejos, empiecen o no por la

letra P sus denominaciones.
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Los cuatro lados del tablero (Planes, Programas de Accion, Sistema de

Informacion de Marketing y Auditoria de la Funcion) representarian entonces los

elementos instrumentales de esta importante Funcion empresarial.

La empresa podria ser asi considerada mas como una orquesta sinfénica que como una
sociedad mas jerarquizada, tipo ejército, por ejemplo. A pesar de las diferencias en la
importancia relativa (atractivo frente a los Clientes) de cada uno de los musicos o de los
intérpretes de esta orquesta (es decir, de las Funciones y Subfunciones de Marketing en
nuestro caso) todos ellos (todas las Funciones y Subfunciones de Marketing) estan
implicados en un proceso comun y en un comun objetivo, que se basa no solo en la
intrinseca calidad técnica de cada uno y en el ejercicio individual de una cierta libertad
profesional y artistica —que forzosamente tiene que ser de tipo cooperativo— sino
también en el desarrollo eficaz y coordinado del conjunto, bajo el control y la supervision
de una unidad superior (la Direccion, el Director) con cualidades no solamente técnicas,
sino también humanas y psicolégicas que lo convierten en el lider del conjunto que trata,
con su esfuerzo y con sus capacidades, de dirigir al grupo de manera ordenada y de

coordinar sus actividades y sus esfuerzos hacia el éxito esperado.

LA MESA DEL MARKETING
o SISTEMA DE INFORMACION DE MK

()C/
s
0 &
& &
& g\??\ N
PLANES DEL MARKETING ?\)O
MERCADO PRODUCTO A\Vi=I\EWAYsY [COMUNICACION
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La estrategia de las empresas que tienen éxito continuado y creciente esta siempre

orientada al Mercado.
Es decir, que:

¢ Trabajan con técnicas de Marketing en la mayor parte de sus actividades; y
o Consideran que el Marketing debe estar siempre presente en sus procesos de

toma de decisiones.

1.11. ¢ QUE ES EL MARKETING?

La Funciéon de Marketing es una funcién esencial de las empresas cuya finalidad
es Conocer el comportamiento de los Compradores y de los Vendedores, para

aplicar soluciones que redunden en beneficio mutuo en el ambito del Mercado.

Se equivocan quienes creen que el Marketing es un mero departamento de la empresa
que sirve soélo para estimular la demanda (para colocar al Cliente, como sea, los
Productos que fabricamos...). Marketing es una forma de entender los negocios, una
mentalidad de trabajo. Es la esencia y el fundamento de las empresas que situan el
centro de su actividad en la seduccién y en la satisfacciéon permanente de sus Clientes y
de los demas Publicos-Objetivo con los que todos trabajamos: Empleados, Accionistas,

Proveedores, Medios de Comunicacion, la Sociedad en general, etc.

Realmente —entendido, claro, desde un punto de vista estricto — el objetivo de una
empresa no es ganar dinero. El verdadero objetivo de una empresa es mantener a sus

Clientes satisfechos. Ganar dinero, si se gestionan las cosas como es debido, es tan

solo el resultado l6gico de lo anterior.
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CRITERIOS PARA UNA DEFINICION MAS COMPLETA

Hemos indicado al principio de este apartado una definicion resumida de la Funcién de

Marketing. A continuacion, se incluyen una serie de criterios definitorios que permitirian al

lector completar una definicién mucho mas concreta.

Es una Ciencia del ambito de las modernas Ciencias Sociales.

Estudia el comportamiento de los seres humanos como Compradores y como

Vendedores.

Es un Conjunto Ordenado de técnicas, habilidades y herramientas de gestion.
En las empresas es la Funcién que canaliza los Ingresos a través de las Ventas.
Sirve para Analizar y Conocer Permanentemente Datos de los mercados.

Y para ayudarnos a tomar Decisiones.

Pretende Ayudar también a las empresas a dar satisfaccion a sus Clientes

(tanto a los potenciales como a los actuales).

Trata de Estimular la Libre Preferencia de los Clientes hacia los productos que

venden las empresas, frente a las propuestas comerciales de sus Competidores.

Los métodos de satisfaccion (genéricamente denominados Productos) son:

Productos fisicos, Servicios e ldeas.
Intenta Adaptarse a las Conveniencias de los Mercados.

Conjuga Calidad de Marketing (como Valor percibido), con la Calidad Técnica
necesaria y con la Rentabilidad Econdmica (como obtencién de Beneficios y

creacion de riqueza).

Trata de adaptarse a las Mejores Condiciones de Precios, Costes, Personas,
Lugares de Venta, etc. segun el Punto de Vista de los Clientes en cada

momento y en cada Mercado.

No es una ciencia “opinable”. Se basa en Paradigmas cientificos y en Técnicas

de gestion; y no en las meras habilidades naturales de cada persona.

10
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- Ayuda a combinar, a mezclar (Mix) sabiamente los Factores y Variables que se

dan en los diferentes mercados en los que la empresa trabaja o pretende trabajar.

OTRAS DEFINICIONES DE MARKETING

¢ Conjunto de técnicas que sirven de puente entre la Produccion y el Consumo.

e Todas las actividades llevadas a cabo por los sujetos que intervienen en los
intercambios, orientadas a prever, promover, facilitar y dar curso a las

transacciones. (Federacion Espafiola de Marketing).
¢ Conjunto de técnicas para orientar los Productos hacia los Consumidores.

e Actividades orientadas a: 1) determinar las necesidades del Consumidor; 2)
desarrollar los Productos y Servicios mas idéneos para Satisfacer dichas

Necesidades; y 3) Descubrir y Potenciar la demanda de los mismos.

e Philip Kotler, uno de los grandes tedricos del Marketing, sin embargo, da una
definicion mas escueta: Conjunto de actividades humanas dirigidas a
facilitar y realizar intercambios. Definicion que, como e légico, requeriria
quizas un analisis mas especifico sobre los conceptos: humano, facilitar,

realizar e intercambios.

Como se ve, unos ponen su acento en la propia funcién, otros lo ponen en los procesos y

los sistemas, y algunos en la Ciencia que les sirve de fundamento.

Las personas que trabajan en el area de Marketing (Estudios de Mercado, ko
Publicidad, Ventas, Desarrollo de Productos, Selecciéon de Vendedores,

Formacion, etc.) en los paises industrializados suponen ya un cuarto del

total de la poblacién activa.

1.3. ALGUNAS CONSIDERACIONES HISTORICAS

El Marketing moderno surge en las primeras décadas del siglo XX en Estados Unidos,
cuando la venta de los excedentes de produccién (propiciados por los éxitos productivos

de la revolucion industrial ya consolidada) constituyen uno de los principales problemas

11
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de la economia norteamericana. Es entonces cuando los agricultores y los industriales

vuelven sus ojos hacia los expertos universitarios en economia demandandoles

soluciones efectivas.

How to mark?, les dicen.;,Como tenemos que hacer para vender ahora que

nos sobralo que hemos producido siguiendo sus indicaciones?...

Estas son las principales preguntas de donde se deriva el nombre de la nueva

ciencia.

Se empiezan a usar ya las primeras marcas y las técnicas de investigacién de mercados
mas incipientes. La empresa Procter & Gamble, a raiz de una estrepitosa caida de las
ventas de su jabén Camay, comienza a estudiar las necesidades de los consumidores y
sus motivos para comprar. Al principio con meras entrevistas personales; mas tarde, con
métodos sistematizados y metodizados y con la ayuda de otras ciencias del
comportamiento humano, como la Psicologia o la Sociologia, y de ciencias menos
humanisticas, como las Matematicas o la Estadistica. (Definicion inicial de la American

Marketing Association: A.M.A. en 1934, en Chicago).

Fue tras conocer estos nuevos parametros cuando Procter orienté su estrategia
hacia los mercados y disefié su primera comunicacién publicitaria. A finales de los
anos treinta, la empresa instauré internamente su departamento especializado en
Investigacion de Mercados, y se convirtio en la primera y mas prestigiada escuela

de Marketing de todo el mundo.

El Marketing llega a Europa el siglo pasado a principios de los afios sesenta y un poco
mas tarde a Espafia. Precisamente, la Escuela de Organizacién Industrial (EOI) fue
pionera (a principios de los afios setenta) en el establecimiento de programas y cursos de
Marketing y Direccion Comercial que complementaban los programas basicos de
Organizacién y Gestion de Empresas que configuraban el nucleo central de sus

actividades.

El proceso reactivo de la denominacién conceptual de la Europa de ese tiempo
modifica algunos de los términos con los que la nueva ciencia empezaba a
desarrollarse. Asi, frente a la denominacién Direccién de Marketing, se contrapone
en Francia el de Direccion Comercial, funcién que asume la gestion integral de

estas actividades.

12
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El Director Comercial se encarga tanto de las Ventas como de la aplicaciéon de los

modelos de Marketing que se importan desordenadamente desde los Estados Unidos.

El lanzamiento de productos deviene uno de los desarrollos-estrella del nuevo
comercio. En Espana, los nuevos talentos de Marketing consiguen llevar a muchas
empresas a cotas impensables, eso si, con enfoques tradicionales hacia la
Produccion mas técnica o hacia la simple Venta voluminosa y cuantiosa de

productos y servicios.

A partir de 1973, fecha de la creacion del primer hipermercado en Espana (en Francia y
en otros paises de Centro Europa las nuevas técnicas ya se estaban aplicando antes con
toda intensidad), la Distribucion de productos alimenticios y de cosmética se convierte en

la punta de lanza de las acciones de Marketing mas profesionalizadas.

Sin embargo, si preguntaramos a las empresas espafiolas qué entienden ellas por
Marketing, muchas (mas de un 80 por ciento) contestarian que hacer publicidad o
hacer estudios de mercado. Nunca mencionarian actividades tales como: Vender,
Desarrollar Productos y Servicios, Fijar los Precios, etc. Es decir, tendrian una
visibn muy escasa de lo que el Marketing representa. Ademas, afiadirian, con un
cierto deje de “orgullo” (el que procede de la vieja costumbre nuestra de

despotricar de lo que se ignora...) que ellas no lo practican, ni falta que les hace.

Otro alto porcentaje (un 60 por ciento o mas) diria que el Marketing es una mezcla

de vender, hacer publicidad y algo de relaciones publicas.

Y menos del 10 por ciento restante se acercaria bastante a la verdadera
naturaleza de esta funcion y explicarian que ellos utilizan sus técnicas

diariamente.

Si a eso afadimos que la percepcion popular es que el Marketing sirve para crear
nuevas necesidades no “necesarias” para el género humano, basandose en
extraiios movimientos persuasivos y manipuladores, y que se trata mas bien de un
conjunto de habilidades intuitivas para las que cualquier persona normal esta
preparada sin una previa formacion, tendremos ya el marco actual (a principios del

siglo XXI) de la situacién de esta ciencia en Espana.

Lo cierto es que de una u otra forma el Marketing se ha convertido en una herramienta

necesaria para las empresas modernas, y que su utilizacién genera importantes efectos

13
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multiplicadores positivos tanto para las empresas que lo ponen en practica como para los

entornos sociales donde se desarrolla.

De hecho, los paises donde el bienestar es mas elevado en términos generales
(independientemente de que haya desajustes de importancia y nuevas
necesidades de redistribucion de la riqueza que hay que solucionar con urgencia)
se miden, entre otros parametros, por su nivel de uso o no de las técnicas de

Marketing mas avanzadas.

Y viceversa: en sociedades cerradas actualmente al libre Mercado, como: Cuba, Iran,

Irak, Afganistan, Corea del Norte, etc. o en los paises donde la libertad de elegir

(elemento clave para el desarrollo del Marketing) brilla por su ausencia, el nivel de

bienestar social esta incluso por debajo de los minimos mas razonables.

Relaciones de causa-efecto aparte, parece claro que una de las caracteristicas de los
paises desarrollados es precisamente su nivel de libertad de mercado o la situacion en
que se encuentre en el camino hacia este objetivo. De hecho, nuestra regulacion
constitucional de este apartado representa una de las garantias (articulo 38 de la

Constitucién Esparfola) —aun no totalmente desarrolladas— de su estricto cumplimiento.

El Marketing se basa en la libertad que tienen los ciudadanos para preferir la
adquisicion de unos u otros productos en un mercado en el que la competencia

libre esté ampliamente garantizada.

En todo caso, como es ldgico, el enfoque al Marketing en las empresas no constituidas
recientemente (las mas antiguas) no ha sido algo estrictamente natural; han debido pasar
forzosamente (y a veces de manera traumatica) por varios tipos de orientacién intuitiva

antes de abordar el enfoque moderno y mas profesional del mercado.

La orientacion mas tradicional: “Tenemos una Fabrica excelente en la que hacemos unos
productos de buena “calidad” (entendiendo por tal que los productos estan “bien hechos”
tan solo desde el punto de vista técnico) y tratamos de dar el servicio mas adecuado a
nuestros clientes” es un enfoque basado puramente en la Producciéon que hoy es del todo

insuficiente.

14
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Es necesario, pues, un cambio de enfoque. Un enfoque basado en Conocer las
Necesidades de los mercados (entendiendo por necesidades el mas amplio
conjunto de las necesidades materiales, los deseos, las creencias, los P

sentimientos y los objetivos de toda indole de las personas y de las empresas o

instituciones que son los Compradores) y en reorientar cuanto antes la Produccion

a su exacta medida.

y
EniicguesaieNzs
Accion|
Empresanial

A A A
CONVENCIONAL FABRICA —» PRODUCTO —» MERCADO

MODERNO MERCADO — PRODUCTO —> FABRICA

Y es necesario todavia un paso mas: el enfoque de Marketing que, a la vista de las

necesidades del Mercado, es capaz de estudiarlas de manera no empirica ni evidente,
sino con técnicas adecuadas que suponen siempre una Ventaja Competitiva Diferencial

sobre sus mas cercanos Competidores.

Si los productos que fabricamos no pueden ser vendidos de manera rentable, de
nada vale que hablemos de calidad y servicio. Habra que entender con claridad

que son un absoluto fracaso.

En general, los enfoques de la accidén empresarial se han desarrollado siempre desde
una Orientacion inicial a la Producciéon Técnica, en la que el Director de Produccion o
Director Técnico era quien tomaba las decisiones sobre qué productos fabricar, cuando y
de qué manera “lanzarlos al mercado”, qué cantidades y con qué presentacion, etc.,
hasta la mas moderna orientacion al Marketing en la que toda la empresa se mueve en el
sentido de esta importante funcion empresarial de la que, ademas, depende la obtencion

de los Ingresos rentables a partir de la correcta gestidon de las Redes de Venta.

15
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Como es logico, la gestion de los aspectos financieros y contables, la de los recursos

humanos y las demas funciones esenciales de la empresa (incluida la propia Direccién

Y g

i
Estratégica) se centraran ordenadamente ahora en el servicio eficiente sobre todos los /i\

aspectos requlados por el Marketing.

No se trata de convertir en expertos en Marketing a todos los empleados de la
empresa. Pero no estaria de mas que los expertos se supieran al dedillo “la

melodia del Marketing” y que el resto de los empleados fueran “silbando la misma

musiquilla” del Marketing por los pasillos.

1.4. REQUISITOS DE LOS INTERCAMBIOS DE MARKETING

Para que puedan producirse (es necesaria una potencialidad inicial de todas las
operaciones) los intercambios regulados por la Funciéon de Marketing son necesarios

unos requisitos minimos indispensables:
- La existencia de dos partes, como minimo, para realizar la transaccion.

- Que lo que una parte ofrece sea percibido como de Valor por la otra,

independientemente de la opinién del ofertante.
- Que esta otra esté dispuesta a pagar un Precio por lo que recibe.

- Que las partes puedan aceptar o rechazar en libertad las condiciones del

intercambio (base éste requisito de la Libre Competitividad empresarial).

La existencia posterior o no de Técnicas especificas de Marketing en estos
intercambios cualificara las operaciones independientemente de su caracter
econdémico. Es decir, vender yogur en una jarra o en una cantara al borde de la
carretera es sin duda una operacion de intercambio econdmico; vender, sin
embargo, yogures en un hipermercado, en tarrinas decoradas especialmente en
atencion a los gustos de los clientes que constituyen el publico al que nos

dirigimos (target group o publico-objetivo), y usando ademas herramientas

técnicas de Marketing como apoyo, es una actividad de Marketing muy diferente.
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Si se consigue, ademas, que estos intercambios sean libremente duraderos, estariamos

ya hablando de modernos factores de fidelizacion y de repeticion de los intercambios que

hoy se agrupan bajo el moderno concepto de Customer Relation Management (CRM),

técnicas especiales destinadas al mantenimiento permanente de los intercambios entre

los mismos Clientes (satisfechos) y las mismas Marcas de Productos o de Servicios.

El Marketing es una filosofia nueva. Una manera de entender la empresa con el fin

de conseguir los objetivos de rentabilidad y supervivencia por los que luchan

todos los proyectos empresariales (grandes y pequefios) que se desarrollan en el

mundo.

Por las mananas nos despertamos con un radio-reloj o un despertador Casio. Los

hombres se afeitan con una cuchilla Gillette, mientras preparan el café en una cafetera

Moulinex. Las mujeres se arreglan para ir a su trabajo y se maquillan con productos de

L Oreal. Subimos en un automovil Seat y llamamos por un teléfono de Airtel o Movistar.

Escuchamos en la radio Philips una cancion del ultimo disco de Luis Eduardo Aute, nos

fumamos un cigarrillo Marlboro (aunque sabemos que es perjudicial para la salud, porque

vimos anoche el anuncio que asi lo indicaba en TV1), y tratamos de que la ceniza no nos

manche la corbata de Balenciaga que ayer nos regalaron unos amigos en el curso de una

visita a El Corte Inglés...

Todos somos por definicién consumidores (John F. Kennedy)

1.5. LOS CONCEPTOS ESENCIALES DE LA FUNCION DE MARKETING

El Marketing utiliza conceptos cuyo significado no coincide exactamente con los

significados convencionales. Incluso, algunos de estos conceptos confieren en el entorno

del Marketing nuevos significados sobre los que merece la pena alguna aclaracién.

Veamos a continuacién los mas importantes.

1.5.1. EL CONCEPTO CALIDAD COMO VALOR PERCIBIDO

Tradicional y popularmente, se viene entendiendo por Calidad la “manera correcta de

hacer las cosas (esencialmente los productos fisicos o materiales) desde un punto de

vista estrictamente técnico. De hecho, vendria a ser algo asi como la “ausencia de

17
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chapuzas”. Los sellos de calidad que reconocen una trayectoria “limpia” de defectos asi lo

reconocen.

La frase o el eslogan “Tenemos productos de calidad”, o el mas manido
“Ofrecemos Calidad y Servicio”, son planteamientos muy clasicos, mas bien
utilizados por empresas que solamente basan su “Marketing” en determinados (y

muy escasos) argumentos.

El concepto Calidad, desde Marketing, no se refiere tanto al Valor Afiadido del que hablan
los manuales de Economia, sino al Valor Percibido realmente por los Clientes en el
Mercado. El concepto ha pasdo asi de ser un Valor Objetivo (mi lavadora lava...) a ser un
Valor Subjetivo (mi lavadora me gusta, me parece cémoda...), conectado directamente
con el ambito emocional de los Clientes. Es decir, que se ha pasado del terreno de lo

material, de lo técnico, al terreno de lo personal y de los sentimientos.

Sera, pues, Valor aquello que yo, Cliente, percibo subjetivamente como Valor.
Independientemente de lo que tu, Vendedor, trates de decirme sobre los parametros y
circunstancias de su fabricacion técnica o de los valores que tu hayas anadido; los
cuales, en muchos casos, ya los doy como supuestos de antemano. Y, por lo tanto, sin

valor.

Solo asi se entiende que yo esté dispuesto a gastar libremente, de mi dinero, de mi renta,
el triple de dinero en un pantaléon vaquero con rotos que en un pantaléon vaquero con
pinzas, con raya y con vuelta en los bajos. (Eso si: los rotos... deben ser de absoluta
Calidad. Nada que ver con esos rotos caseros que desde lejos se ven como chapuceros

y domésticos).

No existen cédigos objetivos que indiquen a los consumidores lo que es 0 no bueno para
ser adquirido. Eso si, podrian existir (0 deberian existir) sistemas de informacion y de
educacién fomentados por el Estado (cuidando mucho los limites del intervensionismo
para que no afectara a la libertad de elegir) que sirvieran para orientar el consumo hacia
la decision individual libre, segun las personales escalas de valores y los personales

codigos compradores de cada uno.
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1.5.2. EL POSICIONAMIENTO

Posicionamiento es un concepto del Marketing Estratégico que tiene que ver con la forma en la

que la empresa, la marca o el producto son percibidos por el consumidor.

Mas exactamente podria referirse a la manera en que la empresa, la marca o el PN
producto se sitlan, se colocan, toman posicion, se “posicionan”, en suma, dentro de la

mente del Cliente, dentro de la mente del Mercado.

Hay que tener en cuenta que los productos fisicos, las ideas y los servicios tienen
siempre un valor simbdlico individual y subjetivo (un Valor que cada uno percibe de
diferente forma), que cada cual evalua a partir de la congruencia interna que este valor
tenga con sus referencias personales acerca de si mismo, con su propia imagen, o con el

entorno en el que se desarrollan sus actividades sociales, culturales o profesionales.

El producto, la marca, la empresa, pues, son conceptos que tienen que ser
consistentes con la propia imagen de quienes constituyen sus mercados, de

quienes los van a consumir, usar o utilizar.

Sobre la base de esto, el Marketing actual debe trabajar mucho para suministrar al
comprador potencial el Producto Esperado mas que el producto real (la pura
realizacién material) o el producto ideal (sofiado de forma imposible por el que lo

genera).

Aunque el Marketing moderno debe perseguir no solo la mera satisfacciéon del Cliente,

sino su seduccién permanente, en aras de su fidelizaciéon a medio y largo plazo.

Como vemos, también el Posicionamiento tiene, entonces, una estricta relacion con la

percepcion personal del consumidor.

Y constituye ademas un requisito forzoso para las empresas. Como un corsé inevitable
que sujeta nuestro cuerpo, pero que limita también nuestros movimientos tiene ventajas
€ inconvenientes, pero es concepto clave para la percepcién de nuestra Marca o de

nuestra empresa.

Si preguntaramos a un millar de personas normales por la calle qué les sugiere la

marca Volvo, mas de 800 dirian espontaneamente: Seguridad.
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Si les mostraramos aparte una lista de términos o de atributos calificativos
de similar indole, la respuesta asi inducida nos acercaria entonces al cien
por cien. Cuando curiosamente, Volvo, en estos momentos ya no es
técnicamente (segln los tests de seguridad, los crash tests) el vehiculo mas
seguro. Pero el ciudadano de a pie desconoce estos resultados y guarda

todavia en su mente aquel Posicionamiento.

Todo ello tiene implicaciones estratégicas para el Marketing, ya que desde este
Posicionamiento se determinan, en primer lugar, las necesidades de un segmento

definido del mercado (Segmentar es buscar grupos de Clientes potenciales cuyo

comportamiento comprador sea homogéneo, de acuerdo a las categorias del producto y

con respecto a un simbolo apropiado de propia imagen, a un Posicionamiento), para
proceder, después, a desarrollar y comercializar productos, ideas y servicios que

satisfagan estos criterios.

El resultado mas claro del Posicionamiento de éxito es una imagen reconocible y
compaginable mentalmente con una marca distintiva. Cada aspecto del disefio del
producto, del precio, de la comunicacion, de la distribucién, de los factores del
Marketing Mix, en suma, deben reflejar esta imagen lo mas fielmente que les sea
posible porque influye en la correcta percepcion de lo que queremos que

comuniguen nuestra marca o nuestra empresa.

La Estrategia de Posicionamiento sera el programa por el que la empresa pretende crear
una imagen ventajosa, nitida y diferenciada del producto en la mente de un segmento

consumidor.

De ahi que se defina de la siguiente manera: Posicionamiento es la percepcion que tiene
el Mercado, resumida en una palabra o en un pequefo grupo de palabras (L 'Oréal Paris
—vemos que lo escriben en francés, sin acento, para significar lo chic y el glamour
parisinos—; Iberia, en su juego con la letra i de Espana; El Corte Inglés como Variedad
de Surtido, Confianza y Garantia; etc.) que una empresa o una organizacién pretende
lograr que los Clientes que integran un segmento de su Mercado Potencial tengan una
idea clara y sin dudas de las Ventajas Diferenciales Competitivas de sus marcas y de sus

productos.
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La Estrategia de Posicionamiento es la esencia misma del Mix de Marketing.
Complementa la Estrategia de Segmentacion de las empresas, y optimiza la
seleccion de los publicos-objetivo para aplicar en ellos la combinacion mas sabia
(Mix, del inglés to mix = mezclar) que haga que los clientes potenciales nos

prefieran a nosotros en vez de elegir a nuestros competidores.

1.5.3. LAS VENTAJAS DIFERENCIALES COMPETITIVAS

~ah

Si tuviéramos que elegir entre dos cosas absolutamente iguales, la manera en que /i\

activaria nuestra preferencia para elegir una de las dos vendria dada Unicamente por el

azar.

Solamente estaremos en disposicién real de elegir libremente cuando una de las
dos sea (nos parezca) distinta y mejor para nosotros. Es decir, cuando sea (o asi
lo percibamos individualmente) Diferente y Ventajosa desde nuestro personal
punto de vista, segun el concepto subjetivo de Valor que cada uno de nosotros,
como Cliente potencial —aquél que puede (del verbo latino potere, poder) llegar a
ser nuestro Cliente, lo sea o no ahora— aplica en cada momento segun sus

propios Y libres criterios.

Ser distintos y mejores (porque también se puede ser distinto y peor..., no debemos olvidarlo)

es uno de los objetivos esenciales sobre los que debe trabajar mucho la Funcion de Marketing.
Porque solo asi podremos tratar de convencer a nuestros Clientes Potenciales para que nos
prefieran y para que elijan nuestros productos, en vez de que elijan o prefieran los de nuestros

Competidores.

En esta época de tan intensa competencia, las empresas deben ofrecer a sus
clientes productos mejores y diferentes. Si no lo hacen, su futuro corre un serio

peligro (Philip Kotler)

De nada nos serviran las técnicas de Marketing mas refinadas si la preferencia de
los mercados, la eleccion de los Clientes, va a venir dada tan solo por las reglas del i

azar.
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‘Hemos acreditado nuestra alta eficacia como ejecutivos —nos ha dicho
recientemente P.G. Peterson— simplemente porque tratamos de hacer las cosas
un poco mejor. Porque gran parte de lo que, con todo eufemismo, llamamos
creatividad, no es en realidad sino un simple pulimento superficial: cubrimos con
un poco de brillo los mismos productos y las mismas técnicas vendedoras del
pasado. Y con ello nos damos por satisfechos. A veces, me divierto leyendo libros
de éxito comercial u oyendo a cantantes, escritores y organizaciones
aparentemente progresistas que denigran del Marketing que, sin embargo, ellos
mismos practican profusamente. Y que describen a los comerciantes y publicistas
como monstruos que son capaces de crear mercados donde no los habia, y de
manipular a las masas inocentes e incautas a comprar objetos que ni desean ni

necesitan, como si de una hipnosis colectiva maligna se tratara”.

Coja uno de sus productos; péngalo al lado de los productos similares al suyo que
venden sus competidores; y preguntese con sinceridad en qué es mejor el suyo que el de
los otros. Y si no estd seguro de ser objetivo pregunte a personas en las que usted no
puede ejercer ninguna influencia. Con las respuestas obtenidas saque sus propias
conclusiones y haga una lista de las ventajas conocidas (¢quién mejor que Vd. para
saber cudles son?...) y de las desventajas (que también las tendra..., si es Vd. sincero), y
vea después cuales son las causas por las que un Cliente (que es completamente libre
de comprar lo suyo o lo del vecino...) prefiere antes el suyo al de la competencia o

viceversa.
Este tipo de ejercicios ayuda bastante a clarificar el panorama. No necesita usted ser muy

critico: con ser realista, ya le vale. Estarda empezando ya a poner las bases para conocer

a fondo cuales son sus propias Ventajas Competitivas Diferenciales. jEnhorabuena!

1.5.4. EL MiX DE MARKETING

Con todos los elementos que hemos introducido en las patas y en el tablero de nuestra
Mesa del Marketing (teniendo en cuenta que podriamos llegar a poner muchos mas si
entraramos en mas detalle) y que hemos dado en llamar Factores Variables de
Marketing: el Producto, la Publicidad, la Red de Ventas, la forma que tenemos de

Investigar nuestros Mercados, la manera de Planificar, etc. (habria sin mas hasta una

22



- P C 8 i *

- o », * *
* MINISTERIO '7 f by *

%2 DE INDUSTRIA, TURISMO ( il 'escusla * *

& Y COMERCIO crec EU I de negocios el

SGS

UNION EVROPEA
Fondo Social Europeo

larga veintena de factores generales que se podrian combinar) tenemos que construir
una combinacion, un cocktail, una mezcla (Mix) que “encandile”, enamore y seduzca a

nuestros Clientes Potenciales o Reales todos los dias.

A esta combinacion sabia e incégnita de la que dependen las preferencias de
nuestros clientes (y, por lo tanto, de la que van a depender los ingresos de nuestra

empresa, no lo olvidemos) la denominamos Mix de Marketing o Marketing Mix, en

inglés, si se desea.

No existen recetas magicas para atraer a los Clientes, ni para conseguir que 9 !’
a0

compren, que repitan y que estén literalmente “colgados” de nuestras propuestas H

comerciales. Es uUnicamente con la ayuda de la Ciencia del Marketing y de sus =

técnicas como lo conseguiremos.

Los Factores Variables de Marketing con los que tenemos que construir nuestra
combinacién de éxito son, concretamente, el objeto de nuestro estudio porque son
ellos los que van a integrar el contenido especifico y concreto de nuestro Plan de

Marketing

J. McCarthy propuso en 1964 una clasificacion de los Factores Variables del Mix de
Marketing que se hizo muy popular, las llamadas 4 P’s, que, sin embargo, hoy se ha visto
muy superada, porque la lista de los Factores Variables que tenemos que introducir cada
dia en nuestro cocktail de Marketing ha aumentado considerablemente. (Y lo seguira
haciendo en el futuro). De tal manera, que los cuatro casilleros de clasificacion de

McCarthy son hoy insuficientes para albergar a todas las variables del Mix comodamente.

En principio, cualquier elemento que pueda alterar “el sabor final de la
combinacion”, en el sentido de alterar también la preferencia de los consumidores
a favor o en contra de nuestra oferta, de nuestras propuestas comerciales al
Mercado, puede ser considerado inmediatamente como un Factor Variable de

nuestro propio Mix particular.
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Se llaman 4 P’s porque en inglés comienzan con esta letra. Son las siguientes:

) Producto.

o Precio.

) Plaza (o lugar donde se vende).

o Promocién (en un sentido amplio, como comunicaciéon con el

Mercado, que abarca también la propia accién comercial de la Venta).

Recientemente, el propio Kotler ha aumentado a 6 las P’s incluyendo los aspectos
Politicos y la (Opinién) Publica como factores que afectan a favor o en contra a las

decisiones comerciales de las empresas.

Cualquiera de estos elementos podemos incluirlo en la Mesa del Marketing segun sea

nuestra propia estrategia actual o futura.

1.5.5. EL SISTEMA DE MARKETING

Los intercambios econdmicos que se producen en una sociedad constituyen su Sistema

de Marketing especifico. Los expertos en esta Ciencia estudian estos Sistemas para

esclarecer:
a) Coémo funcionan; y

b) Cdémo pueden perfeccionarse.

Las empresas ocupan un sitio preferente (pero no exclusivo ni unico...) en el
Sistema. Son necesarios otros elementos (Consumidores, Usuarios, Utilizadores,

Competidores, Intermediarios, Instituciones, etc...) para definir ampliamente este

concepto.

La gestion y la administracion del propio Sistema de Marketing de una empresa requiere
tener una idea muy clara de cuales son los Factores Variables que pueden modificar en
uno u otro sentido la demanda (sean éstas controlables por la empresa, semicontrolables

o incontrolables totalmente) y cuales los que condicionan las decisiones comerciales (en
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el sentido mas amplio del concepto), los contenidos del mix, el esfuerzo necesario a
aplicar en el proyecto empresarial de que se trate, la estrategia de su reparto a lo largo
del proceso y los objetivos a corto y medio plazo, entre otros, para tratar de buscar
permanentemente las bases en las que asentar las decisiones comerciales en funcién del

comportamiento esperado de los clientes en relacion con estos factores.

La estrategia de Marketing de una empresa se basa en las suposiciones (mas o

menos contrastadas cientificamente...) respecto a las probables y posibles

reacciones del mercado de referencia (de los grupos homogéneos ya
segmentados). Estas reacciones pueden describir el comportamiento de: un solo
comprador; de uno o varios segmentos; de un sector econémico; o de un

mercado.

El nivel mas favorable de agregacion de estos comportamientos depende:
- del problema de que se trate,
- del tipo de analisis que se utilice,
- de los recursos que se apliquen a este analisis,
- del tiempo que dure el proceso,
- de los datos de que se dispone previamente,
- del numero y distribucién de los compradores,

- de los objetivos que se pretendan.

La Reaccion del Mercado no es, por lo tanto, una reaccion estandar que responde
tan solo a recetas magistrales predeterminadas. La Reaccién del Mercado es el
comportamiento de las actividades de venta en relacion, como es logico, con los
diversos niveles, combinaciones y repartos del esfuerzo comercial de cada

empresa.

25



*= MINISTERIO

& Y COMERCIO

SO, ** %

7 i 3 * *
% DE INDUSTRIA, TURISMO ( EUi i ‘ % *
* ek

crec

de negocios
SGS

UNION EVROPEA
Fondo Social Europeo

1.6. A RECORDAR

La Ciencia del Marketing es una ciencia del ambito de las Ciencias
Sociales que trata de conocer en detalle el comportamiento de los seres
humanos como Compradores y como Vendedores, con el fin de

perfeccionar, en beneficio reciproco, los mecanismos de los intercambios.

Marketing es un conjunto de técnicas de concreta aplicaciéon en los
mercados. Y no solo en los intercambios econdémicos, sino también en los

culturales, los politicos y los sociales.

La Ciencia del Marketing se concreta en la empresas en la denominada

Funcién de Marketing

Esta funcién es una de las mas importantes funciones de la empresa.
Sobre todo para aquellas que tienen como estrategia general de actuacion
la orientacién de sus proyectos a la satisfaccion de las necesidades de sus

clientes potenciales, como base de la rentabilidad y de la supervivencia.

Dentro de esta funcién encontramos una serie de factores que afectan al
intercambio (dando contenido formal a la libre eleccion compradora de los
clientes potenciales), de cuya combinacién mas idénea dependen las

preferencias de los mercados.
Estos factores (encuadrados hasta ahora comunmente en las
denominadas 4 P’s) son:

- El Mercado

- El Producto

- Las Ventas

- La Comunicacion con el Mercado

- El Plan de Marketing

- Los Programas de Accion concretos

- El Sistema de Informacion

- La Auditoria del Sistema de Marketing.
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El Marketing llega a Espana 30 afios después de su aparicion en Estados
Unidos. Este retraso econdmico-cultural propicia la percepcion mas o
menos generalizada de que el Marketing no es ni siquiera una ciencia, sino
tan solo una herramienta de manipulacion de los mercados y de fomento

de las compras de bienes y servicios innecesarios.

Las empresas de éxito enfocan su actividad hacia la satisfaccion de las

necesidades de sus clientes.

Hay una intima correlacion entre sociedades desarrolladas y utilizacion

generalizada en ellas de técnicas de Marketing.
La Calidad es un valor percibido subjetivamente por los clientes.

Posicionamiento es la percepcion resumida e individual de los valores en

los que los mercados basan su satisfaccion.

Cuando las empresas logran resaltar de manera positiva sus diferencias
ventajosas respecto a sus competidores, los clientes potenciales expresan

su aceptacion con la compra repetitiva y fiel de sus productos.

La mezcla sabia de estos factores y ventajas constituye el llamado Mix de
Marketing, la férmula sabia que hay que comunicar al mercado
permanentemente, para que los clientes establezcan sus preferencias de

compra hacia nuestros productos y no hacia los de nuestros competidores.

1.7. DICCIONARIO DE MARKETING

Acciones de Marketing. Actos concretos de la operativa de la actividad
de Marketing que se ejecutan en consonancia con los Planes y Programas

definidos previamente por la Direccién de Marketing.

Actividad comercial.- Conjunto de acciones encaminadas al intercambio

econdémico para la consecucioén de un beneficio.

Auditoria de Marketing.- Control perioédico, profesional, sistematico e
independiente de las actividades y funciones de Marketing de una empresa
o de una organizacion no mercantil para analizar su desarrollo y corregir

las posibles desviaciones en relacion con los objetivos.
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Benchmarking.- Comparacion técnica de las actividades de una empresa,
y de sus procedimientos y métodos de trabajo comercial, con las acciones
de Marketing del mejor de sus competidores o con las empresas mas
destacadas de otros sectores, en busca de una emulacién de los aspectos

positivos mas relevantes.

Calidad Objetiva o Calidad Técnica.- Nivel técnico alcanzado por un
producto en relacion con unos criterios previos susceptibles de ser

medidos objetivamente.

Calidad Subjetiva o Valor Percibido.- Juicio general y subjetivo del valor
de un producto, basado en determinados indicadores, como la experiencia,
la utilizacion, los motivos y finalidades, y otras circunstancias individuales y

personales.

Cliente Potencial.- Persona o entidad que tiene muchas probabilidades
definibles técnicamente de realizar una compraventa de nuestros

productos o servicios a corto plazo.

Desmarketing.- Acciones de Marketing encaminadas a que un
determinado grupo de clientes reales disminuya la demanda hacia uno o
varios de nuestros productos, con el fin de garantizar la calidad de los
mismos, aumentar la fiabilidad y el nivel de confianza en nuestra marca, e

incrementar la fidelidad de los compradores.

Marketing Mix.- Combinacién ideal de los factores y ventajas de marketing
de una empresa orientados a motivar a uno 0 mas grupos de publicos-
objetivo, en base a la mezcla mas provechosa de los elementos del

producto, del mercado, de la gestién y de la tecnologia.

Ventajas Competitivas Diferenciales.- Conjunto de técnicas vy
habilidades especificas y relevantes de una empresa u organizacion que

les diferencian positivamente de sus competidores.
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1.8. PAGINAS WEB RELACIONADAS

e http://www.ama.org: Pagina para la formacion en temas de Marketing
creada por la AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Permite acceder a

una gran cantidad de noticias y publicaciones referentes al Marketing, asi

como la posibilidad de realizar cursos y jornadas de formacion.

e http://www.the-dma.org: Pagina creada por DIRECT MARKETING
ASSOCIATION. Ofrece la posibilidad a sus miembros de gestionar mejor

su Departamento de Marketing, poniendo a su disposicion toda una serie

de herramientas formativas y profesionales de ayuda.

e http://www.majon.com: Ofrece apoyo comercial a todos aquellos que

deseen emprender alguna actividad comercial.

e http://www.marketingtips.com: THE INTERNET MARKETING CENTER.

Publicacion on line sobre temas de Marketing.

e http://www.gmarketing.com: GUERRILLA MARKETING es una publicacién

que ayuda a los emprendedores que tienen pequefias empresas y que

necesitan una ayuda formativa en Marketing.

o http://www.cim.co.uk: THE CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING.

Segun ellos, lo mejor de lo mejor en temas de Marketing.

e http://www.dmnews.net: DIRECT MARKETING NEWS. Magazine que

ofrece formacién, trabajo, eventos y toda clase de noticias relacionadas

con el Marketing.

e http://www.mm.be: MEDIA MARKETING. Noticias sobre Marketing.
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2 EL PLAN DE MARKETING

CONTENIDOS:

El Plan de Marketing y Ventas. Las variables del Mix de Marketing. La combinacion
mas adecuada de estos factores para que los Clientes nos prefieran en vez de

preferir a nuestros Competidores.

El verbo Planificar tiene que ver con la expresion de los deseos de aquello que queremos
que ocurra en nuestra empresa en el futuro. El verbo Prever tiene que ver con la
capacidad de predecir los escenarios sobre alguno de los cuales podria transcurrir la
acciéon y la actividad de nuestra empresa. A profundizar sobre ambos apartados se

dedica este capitulo.

2.1. PLANIFICACION Y PREVISION

En términos de Marketing denominamos Plan de Marketing a aquel documento
que nos indica las potencialidades del Mercado y las de nuestra empresa dentro
de ese Mercado, ademas de definir y fijar los Objetivos y las Metas a conseguir,
la Estrategia y las Politicas disefiadas para ello, la Programacion concreta de los
recursos que van a ser utilizados, los tiempos, las cantidades y las
responsabilidades funcionales y operativas; y el establecimiento de los
Presupuestos y Previsiones de Ventas, asi como los Métodos y Sistemas de
Supervision, Evaluacién y Control de la Accidon Comercial y de la Funcién de

Marketing de nuestra empresa.

2.1.1. PROCESO DE ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING Y VENTAS

En el cuadro que vemos a continuacion podemos apreciar en detalle las fases de ese

proceso.
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PROCESO DE ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING

FIN ¢ Qué queremos?

POLITICA DE

(Qué podemos?

v

: v EMPRESA

Analisis interno

* Organizacion y
recursos

Analisis externo

* Entorno, mercado
y competencia

A 4

\ 4

Puntos fuertes y
puntos débiles

Amenazas y
oportunidades

¢ Qué nos permitery?

| DIAGNOSTICO | ¢Dbnde y cémo estamos?
2

| OBJETIVOS | ¢Doénde queremos ir?
v

FORMULACION
ESTRATEGIA A
DIFERENTES NIVELES

. ¢Coémo queremos ir?
Coherencia entre:

- qué quiero
- qué puedo
- qué me permiten

Y v v v v

¢ Coémo se instrumenta?

Cambios necesarios Politica de Politica de Politica de Politica de
en la es_truc_tgra/ producto precios distribucion comunicacion

organizacion | | | |

Planificacion y Organizacion EVALUACION Y ¢ QuEé recursos consumiremos?
PRESUPUESTO
Ejecucion > PLAN DE ACCION | ¢C6émo lo haremos?
| RESULTADOS |
CONTROL

Control ¢Por qué nos desviamos?

MODIFICACIONES

(Fuente: G. Sanchez Gallego)

Como vemos, hay que ir haciéndose preguntas combinadas acerca de los medios y los

recursos, los fines y los puntos de partida.

El trabajo coordinado sobre cada uno de estos apartados nos conducira a la realizacion
de un documento en el que se fijen cada uno de los puntos esenciales que dan contenido

formal a nuestro Plan de Marketing y Ventas.
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Lo hemos denominado Plan de Marketing y Ventas porque, a pesar de que la Funcién
de Marketing teéricamente engloba e incluye la Accion Comercial, existe siempre un
cierto recelo de que el Plan de Marketing sea un documento referido tan solo a las
acciones de Investigacion o de Comunicacién. Asi quedan englobadas sin confusion

posible todas las actividades que nos interesan.

En términos generales, nuestro trabajo inicial se reduciria a:
!,

a0
A) Realizar un analisis previo de la situacion definiendo la situacion de origeny

-

las expectativas futuras deseadas
B) Hacer un diagnéstico y un prondstico que sean creibles y precisos.
C) Formular los objetivos con claridad.

D) Definir estrategias y tacticas, es decir, el sistema de soluciones propuestas para

alcanzar los objetivos.
E) Implantar el modelo y hacerlo operativo.

F) Poner en practica un mecanismo de feedback que nos permita la supervisién activa

del Plan a lo largo del proceso con caracter permanente.

Lo que tenemos que hacer, ya en concreto va a ser definido mas en detalle en este

mismo Capitulo.

2.1.2. VENTAJAS DE HACER UN PLAN DE MARKETING Y VENTAS

Hacer un Plan de Marketing y Ventas tiene las siguientes Ventajas: 8

Refleja con precisidon los objetivos dentro de un entorno empresarial y econémico-

comercial.

Indica los puntos fuertes y débiles de nuestra actividad, lo que permite atenuar los

segundos y potenciar los primeros.
Constata las vias de crecimiento del negocio.

Define afo a ano los recursos y medios, lo que redunda en una mayor eficacia.
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Fija los plazos, el calendario, los programas y las responsabilidades.
Concreta las bases de la eficacia de la organizacion.
Propone escenarios econdémicos de gastos, ingresos y resultados.

Sirve de guia y de elemento de analisis de las desviaciones para ser correccion

inmediata.
Alienta la participacion y el trabajo cooperativo.

Enuncia los sistemas y métodos de control, lo que ayuda en gran medida a la

impulsion y al apoyo colaborativo.
Es un elemento de imagen y profesionalidad frente a terceros: Bancos, Organismos -4

Oficiales, etc.

2.1.3. ;COMO CONSTRUIR UN PLAN DE MARKETING?

Hay que desarrollar un indice previo, atendiendo especialmente a las variables del

Marketing Mix:
Introduccién breve sobre la situacion de la empresa y el entorno.
Punto de partida, objetivos y resultados esperados.

El Mercado: el conocimiento de los clientes, los intermediarios y los competidores.

Canales de Distribucion.

El Producto: desarrollo y lanzamiento de Productos, el Precio y la Distribucion Fisica

(Logistica). El nivel de servicio al mercado.

Las Ventas: seleccién y formacion de vendedores, sistemas de motivacion y

remuneracion, la organizacion de las ventas y los métodos de control. EI merchandising.
La Comunicacion con el Mercado: Publicidad, Promociones y Relaciones Publicas.

Programas de Accidn concretos.

Conclusiones y anexos numéricos: Plan de Ventas, Plan de Remuneracién de la Red
Comercial, Cuenta de Explotacién previsional, Margenes, Precios, Andlisis de

Resultados, etc.
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2.2. EL INDICE IDEAL DE UN PLAN DE MARKETING

Como hemos ido viendo, construir un Plan significa seguir las pautas de un modelo.

Este modelo tiene unos contenidos basicos que pueden ajustarse segun las
caracteristicas de cada documento en particular y segun las circunstancias de cada

empresa en cada momento .

Pero, en general, los contenidos giran siempre alrededor de los siguientes apartados:

Introduccion
Resumen Preliminar
Vision del Negocio
Misién de la empresa

Valores en los que se asienta nuestro desarrollo

o0 R~ w N =

La Empresa. Antecedentes. La idea inicial. Las necesidades de los Nuevos
Mercados

7. Analisis del entorno. El sector de... (el que sea)

8. Analisis PEST

9. Analisis DAFO

10. Sintesis DAFO

11. Propuestas CAME

12. Nuestro Posicionamiento.

13. Nuestras Ventajas Diferenciales Competitivas

14. Las Claves de la Calidad de nuestro Marketing

15. Objetivos Estratégicos y Tacticos

16. Nuestro Mix de Marketing

17. El Mercado. Mercados Actual y Potencial. Analisis de la Demanda. Segmentacion
18. El Comportamiento del Cliente. Motivos de Compra

19. Intermediarios y Prescriptores. Canales de Distribucion

20. Los Competidores. Su Posicionamiento Estratégico. Politica de Benchmarking
21. Nuestra Gama de Productos y Servicios Actuales y Futuros. Analisis BCG

22. Lanzamiento, Modificacion y Anulacién de nuestros Productos y Servicios

23. Precios y condiciones econdémicas de nuestros Productos. Criterios de fijacion

24. El nivel de Servicio al Mercado. La Logistica.
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La gestién de la Accion Comercial:

- Quién va a Vender
- Cbémo vamos a Vender
- Formacion y Adiestramiento de Vendedores
- Motivacion y Remuneracion
- Organizacién de la Accion de Ventas
- Evaluacion y Control de las Ventas
- La Administracion de la Accién Comercial
La Prevision de las Ventas futuras. El Plan de Ventas
La Comunicacion con el Mercado. Nuestra Identidad Corporativa. La Marca
Otros elementos de Comunicacion: patrocinios, imagen, etc.
El Marketing en el Punto de Venta. Nuestro sistema de Merchandising. Las
Tiendas
La puesta en marcha de la Estrategia. Programas de Accién
Otros Factores del Mix de Marketing: econémicos, sociales, culturales, legales,
politicos, tecnologicos...
Nuestro Sistema de Informacion para las decisiones.
Calendario y Planning a corto y medio plazo
Numeros del Plan de Marketing. Cuenta de Explotacién Previsional
El Control del Plan de Marketing. Indicadores de evaluacién de resultados.
Las nuevas oportunidades a través de Internet
Conclusiones finales. La conexion con el futuro

Anexos, bibliografia y otros documentos de interés

Es decir, un bloque central ocupado por las diferentes Variables del Mix de Marketing y

una parte introductoria inicial, a la que acompafian en las ultimas paginas unas

conclusiones finales.
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2.3. EL CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

CONOCER SI TODO SE ESTA DESARROLLANDO SEGUN LOS PLANES ACORDADOS Y LOS
OBJETIVOS PREVISTOS ES EL PROPOSITO PRIMORDIAL DE LA FUNCION CONTROL. EN
EFECTO, EL CONTROL PERMITE CONOCER Y JUZGAR LOS RESULTADOS OBTENIDOS
PROFUNDIZANDO Y ACLARANDO LAS RAZONES QUE HAYAN MOTIVADO LAS VARIACIONES
Y SIRVE DE PRIMER ELEMENTO PARA LA TOMA DE ACCIONES CORRECTORAS DE LAS
DESVIACIONES DEL PLAN DE MARKETING (VER CUADRO EN PAGINA SIGUIENTE).

No significa que todas las desviaciones del Plan sean negativas, sino que el analisis de
estas modificaciones debe ser decisorio sobre el signo de la desviacioén asegurandola en el

futuro en el caso de ser positiva y tomando otro enfoque distinto en caso contrario.

Hay tres mecanismos basicos en la funcién control:

e Aprobacién previa de los métodos de control.
e Observacion o supervision directa e indirecta.
e Analisis de la informacion. Actuacion por excepciones y adopcion de las

medidas correctoras.

Los informes, pues, se constituyen aqui como elemento esencial de la funcién, mostrando
el desarrollo de las actividades a corto, medio y largo plazo; proporcionando medios de
verificacion y de control directos; motivando a las areas empresariales de acuerdo con el
éxito en la consecucion de sus objetivos; marcando la pauta en aquellos programas de
accion defectuosamente ejecutados, y sirviendo de estimulo complementario para ajustar

constantemente el proceso continuo de nuestra planificacion.

El control se concibe como el conjunto de medidas implantadas con el fin de comprobar los
resultados del esfuerzo empresarial y analizar las causas de los aciertos y los errores para

tomar las medidas pertinentes.
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En concreto, el control de Marketing se enfrenta a un proceso que comprende:

e Analisis exterior.

e Analisis interior.

El primero se refiere al control que, sobre el propio departamento, ejercen otras areas de la

empresa y al control que el mismo departamento debe ejercer sobre otras actividades.

Pertenecen a este tipo de analisis:

e Control de la Direccion General al Departamento de Marketing.

e Control hacia otras areas y departamentos de la organizacién por el
Departamento de Marketing.

e Control de la competencia. Control de los agentes exteriores del entorno.

e Control de imponderables.

¢ Control del mercado y su evolucion.

El segundo tipo de analisis se refiere al control que el Departamento de Marketing ejerce

sobre sus propias actividades:

e Control del presupuesto.

e Control de personal.

e Controles de eficacia.

¢ Control de desarrollo de politicas.

e Control de objetivos.

Y cuantos controles sean necesarios segun cada actividad concreta.

El arte de la gestion empresarial resulta de la combinacion de conocer a fondo y manejar
eficazmente los factores de que se dispone (sean o no del mercado) con el fin de
compensar el efecto de los factores incontrolables y de potenciar los factores que nos sean

positivos, realizando constantemente un control efectivo del desarrollo de la actividad, por

38



i cit

- ST,
* MINISTERIO 7 [ ! A %
T DE INDUSTRIA,TURISMO ( EUI escuela *

& Wl® 2 v comercio crec i *

de negocios
UNION EVROPEA
Fondo Social Europeo

medio de distintos procedimientos de analisis que nos permitan hallar las desviaciones entre

objetivos y resultados.

Por lo tanto, para que exista control debe haber:

e Unos objetivos a contrastar.

e Unos procedimientos de control.

Estos procedimientos pueden ser:

e Personales. Muy peligrosos por su subjetividad.
e De equipo. De mayor calidad.

¢ De tendencias de organizacion. Calidad optima y objetiva.

Respecto al coste del control podemos diferenciar tres etapas que marcan la rentabilidad de

los sistemas:

e Periodo de creacion. Dificil y costoso.
e Periodo de implantacion.

e Periodo de consolidacion.

2.4. A RECORDAR

e El verbo Planificar tiene que ver con la expresion de los deseos de aquello que L _
queremos que ocurra en nuestra empresa en el futuro. El verbo Prever tiene que
ver con la capacidad de predecir los escenarios sobre alguno de los cuales podria

transcurrir la accion y la actividad de nuestra empresa.

e Plan de Marketing es el documento que nos indica las potencialidades del
Mercado y las de nuestra empresa dentro de ese Mercado, ademas de definir y
fijar los Objetivos y las Metas a conseguir y la Estrategia y las Politicas disefiadas

para ello.

e Hacer un Plan de Marketing y Ventas tiene Ventajas:
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- Refleja los objetivos

- Indica los puntos fuertes y débiles de nuestra actividadConstata las vias de

crecimiento del negocio.
- Define afio a afo los recursos y los medios.
- Fija plazos, calendario, programas y responsabilidades.

- Es un elemento de imagen y profesionalidad frente a terceros.

e Para construir un Plan de Marketing hay que desarrollar un indice previo, 8

atendiendo especialmente a las variables del Marketing Mix.

2.5. DICCIONARIO

* Plan de Marketing.- Documento en el que se formulan y se fijan las estrategias, los
objetivos y las politicas de Marketing de una empresa. Es imprescindible que incluya,
ademas, los apartados correspondientes a la determinacién previa de los ingresos, los

gastos y los resultados esperados.

* Variables de Marketing.- Son aquellos factores que condicionan las propuestas que

desde la empresa se hacen al Mercado

* Mix de Marketing.- Es la combinacion perfecta (desde la percepcion del Cliente
Potencial) que seducira a nuestro Mercado y le llevara a preferirnos en lugar de preferir a

nuestros Competidores.

* Estrategia.- Las decisiones estratégicas responden al qué vamos a hacer en un sentido

genérico: la eleccion del futuro de la empresa; a qué nos vamos a dedicar.

* Modelos.- Los modelos representan una gran ayuda a la toma de decisiones, porque
sefalan objetivos, muestran las variables y las diferentes alternativas y sus diferentes
interrelaciones. Como muestra del método cientifico se apoyan en diferentes hipotesis y

teorias que nos permiten evaluar datos y hechos, y sefialar los nuevos paradigmas.

* Sistemas de Informacion.- Se entiende por Sistema de Informacion (de Marketing)
aquel sistema que nos ayuda a conocer y comprender los comportamientos de los

Mercados para disefiar las estrategias de Marketing que puedan aplicarse. Es también el
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conjunto de elementos, instrumentos y procedimientos para obtener, registrar y analizar
datos, con el fin de transformarlos en informacion util para la toma de decisiones de

Marketing.

* Tribunal de Defensa de la Competencia.- Creado por la Ley de Defensa de la
Competencia de 17 de julio de 1989, para la delimitacion de las practicas restrictivas de la
libre competencia, y para proteccién y su defensa. Controla que no se produzcan
acuerdos o practicas sobre las variables del Mix de Marketing que condicionen, impidan,

restrinjan o falseen la libertad de Mercado.

2.6. PAGINAS WEB RELACIONADAS

http:www.opingenieria.com.ar/marketing. Es una empresa consultora para la
calidad Empresarial que ofrece sus servicios de Marketing, entre los que se encuentra

el de la Planificacion.

http://www.sje.cl/sectores: Pagina del Colegio San Juan Evangelista en la que se

muestran los contenidos de su biblioteca, entre los que se encuentran algunos

documentos relacionados con Planificacion.

www.casestudies.es: Pagina de una consultora en Marketing estratégico que ofrece

servicios de recomendaciones estratégicas en Marketing Audit con la ayuda de casos.

www.websitemarketingplan.com: Una pagina web para dar apoyo a los que

necesitan planificar el Marketing en las empresas.

www.elogia.net: Empresa de servicios de Marketing y comunicacion que disefa

experiencias relacionadas con las actividades de sus Clientes.

www.monografias.com/Administracion v Finanzas/Marketing/index.html: En

ella se pueden encontrar multitud de monografias de temas todos relacionados con el
Marketing, ofreciendo una breve descripcién del contenido de cada uno de ellos (en
ocasiones bastante amplio) y que tocan todos los campos de negocio, asi como

experiencias de varias empresas, muchas de ellas bien conocidas.

www.duplexmarketing.com: Esta empresa realiza proyectos de Marketing en los

que combina el trabajo a dos niveles, estratégico y operativo, uniendo pensamiento e

implementacién. Diseha y desarrolla proyectos de las mas actuales técnicas de
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Marketing, below-the-line, incluyendo promociones, programas de fidelizacion,

sampling de producto, SMS, Internet, etc.
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3 EL MERCADO

CONTENIDOS:

El Mercado. La Investigacion de Marketing como herramienta fundamental de su
conocimiento. ¢A quién vendemos? Analisis del Mercado: Clientes actuales y
Potenciales, Intermediarios, Prescriptores y Competidores. Los diferentes
Publicos-Objetivo. Herramientas de anélisis del Mercado para PYMES.

3.1.- EL CONOCIMIENTO DEL MERCADO

El conocimiento exacto y completo de los Factores Cualitativos y Cuantitativos de
nuestros Clientes (de los reales y actuales para que se mantengan como Clientes vy
repitan sus compras, y de los potenciales para que comiencen a comprar nuestros A

productos) es uno de los elementos esenciales de esta area que se denomina

técnicamente Investigacion de Marketing o Analisis de Mercados.

Ya no basta con tener un buen producto para ser competitivo. Si no conocemos a fondo

a nuestros Clientes, si no los cuidamos de manera que lo noten positivamente, algunos

de ellos empezaran muy pronto a notar las diferencias.

O—r

Por ello, la palabra clave en estos momentos es CONOCER

3.2. ANALISIS DEL ENTORNO DE LA EMPRESA: FACTORES DEL ENTORNO

Llamamos Entorno a aquel conjunto de factores (materiales o inmateriales) que rodean la

actividad de las empresas.

En este sentido, son Entorno tanto los factores que pueden ser controlados directamente
desde la gestion interna de las empresas, como también lo son aquellos elementos del
ambiente politico, econdmico, social o cultural que, sin aparentar una evidencia clara de

influencia directa en nuestras actividades, son, de hecho, uno de los factores

elementales del Mix de Marketing.
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EL ENTORNO

FACTORES FACTORES
CONTROLABLES SEMICONTROLABLES

MACROENTORNO

~— /

EMPRESA

MICROENTORNO

/

FACTORES INCONTROLABLES

¢, Cuales son los mas controlables para las empresas? Son aquellos que representan los
ingredientes con los que se crea la combinacién perfecta que seduce a los Clientes, y
que hemos denominado ya Marketing Mix: el Personal, el Producto, las Ventas, la
Comunicacién con el Mercado, el Precio, etc. Empiezan a ser menos Controlables
aquellos factores del Entorno que se alejan un poco mas de los esquemas jerarquicos y
de poder de nuestra empresa: los Distribuidores, los Proveedores, los Prescriptores, los

propios Clientes (sobre todo los Clientes Potenciales) etc.

Un poco mas alla de nuestro alcance podemos encontrar a: los Clientes Potenciales, la
Prensa y los demas Medios de Comunicacion, las Instituciones econdmicas (la Banca, las
Camaras de Comercio) sociales, culturales, politicas y administrativas (los Ministerios), y
todos aquellos estamentos y organismos que influyen en el desarrollo de las actividades

que en cada momento la empresa esté llevando a cabo.

Y, finalmente, los factores aparentemente mas incontrolables para nuestra empresa, pero no
por ello los menos influyentes: aquellas circunstancias macro que enmarcan la accioén de
Marketing de las empresas y que le sirven ademas de referencia limite: la situacion econdémica,
cultural, politica y social del ambito geografico donde la empresa actua, las circunstancias
demograficas y el ambiente tecnoldgico, las coordenadas medioambientales y la normativa
legal, asi como los cambios y las tendencias dominantes y el resto de los parametros del

sector y de la sociedad donde nuestra compafiia opera.
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3.2.1. AGRUPAMIENTO DE LOS FACTORES DEL ENTORNO

Los Factores del Entorno pueden ser agrupados en cuatro grupos principales:

El Entorno econdmico: el poder adquisitivo de los consumidores, los canales de

distribucion, los proveedores financieros, la logistica, etc.

El Entorno tecnolégico: el cambio tecnoldgico, la investigacion y el desarrollo de nuevos

productos, los avances cientificos, etc.

El Entorno politico y legal: el sistema politico y legislativo, la libertad de accion

compradora, las leyes en pro de la libre competencia, etc.

El Entorno cultural: la vida social, la seguridad ciudadana, el ocio, el arte, las costumbres,

las creencias, etc.

3.2.2. LAS OPORTUNIDADES DE MARKETING

Los Factores del Entorno se compensan y se entrecruzan con las denominadas por la mayoria
de los autores: Oportunidades de Marketing; es decir, aquellas situaciones del entorno que
enmarcan las acciones de Marketing que se estan preparando o que ya se estan poniendo en
marcha, y que se caracterizan por la conjunciéon (generalmente favorable) de determinados
elementos del entorno aparentemente favorables, y por la razonable probabilidad de éxito tras

su captacion mental y técnica.

3.3. LA INVESTIGACION DE MARKETING: ANALISIS CUALITATIVO Y
CUANTITATIVO

La Direccion de Marketing necesita determinar las areas y los momentos clave de la

actividad comercial. Y necesita, por lo tanto, tomar decisiones.

El objetivo de la Investigacion de Marketing es prestar su apoyo a los directivos de
Marketing para que minimicen los riesgos provenientes de sus decisiones, para que las
tomen en el momento mas preciso, y para que seleccionen permanentemente las

mejores estrategias y las politicas operativas mas eficientes.
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Este apoyo se produce a lo largo de todo el proceso de la toma de decisiones:
desde la planificacién y la puesta en practica de los planes hasta la ejecucion de

los mismos y el control y supervision de sus resultados.

El Cliente, dice Peter Drucker, es quien determina lo que es un negocio. Porque solamente el

cliente, al estar o no dispuesto a pagar libremente un bien o un servicio, convierte los recursos
econdmicos en riqueza y las meras cosas en bienes provechosos. Por eso, lo que una § f »
empresa dice que hace no tiene por qué ser importante para el Cliente. Es lo que el Cliente
compra lo que realmente es decisivo y lo que supone la base de la prosperidad y del progreso ¢
de las empresas. Y por ello es tan esencial conocer lo que desea en profundidad. La
Investigacién de Marketing, o el Analisis de los mercados, segun William T. Ryan, es el
proceso sistematico, exhaustivo, cientifico y objetivo por el cual se produce la recogida, el
registro y el analisis de los problemas y circunstancias que se plantean en la Funcion de

Marketing.

Su funcionamiento se basa en la aplicacién de técnicas profesionales que desembocan
en recomendaciones e informes a la Direccion de Marketing para la resolucion de los

problemas relacionados con los mercados

3.3.1. TIPOS DE INVESTIGACION DE MARKETING Y TIPOS DE ANALISIS DEL MERCADO
Hay cinco tipos de Investigacion de Marketing:

Investigacién de Productos: pruebas de mercado, busqueda de nuevas aplicaciones,

eficacia comercial de los envases, etc.

Andlisis de Mercados: estudios de tamafio, ubicacion, comportamiento de Clientes y otras

caracteristicas.

Investigacién de las Ventas: evaluacion de politicas de accion, realizacién de estudios
sobre precios propios y de los competidores, evaluacion de la eficacia comercial de

los Vendedores, y apoyos técnicos en la fijacién de cuotas de venta, entre otros.

Andlisis de los Consumidores: motivos de compra y analisis de actitudes, reacciones y

preferencias compradoras.

Investigacion de la Comunicacion con le Mercado: analisis de campafas, pre y post tests,

atraccién de los mensajes, analisis de medios, etc.
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En otro orden de cosas, la Investigacion de Marketing se centra en la obtencién de datos
e informes tanto Cualitativos (los porqués y las motivaciones de los Clientes) como
Cuantitativos (los datos numéricos sobre las caracteristicas fundamentales de los

Mercados: edad, poder de compra, volumen, precios, etc.

En lo que se refiere al analisis de los mercados, este puede ser de dos tipos: cualitativo o
cuantitativo. Ambos pueden realizarse separada o conjuntamente, segun sean los

objetivos de cada empresa.

Andlisis cualitativo. Utiliza un conjunto de técnicas que se basan en pequefias muestras
que sirven de ayuda para la exacta comprensién de un problema relacionado no con
los datos numéricos (cuantitativos) sino con los porqués del comportamiento, con los

motivos de una actuacion comercial individual o colectiva.

Los resultados de este tipo de analisis no son extrapolables, ni tienen ningun tipo de

representatividad estadistica. Los mas utilizados son:
» Las Entrevistas en Profundidad.
» Las Técnicas Proyectivas.

» Las Dinamicas de Grupos.

Analisis cuantitativo. Utiliza técnicas que se basan en que el comportamiento de una muestra
(es decir, del universo a estudiar) representativa del total y elegida de manera aleatoria (al
azar) puede considerarse que es (con mayores o menores niveles de fiabilidad) el
comportamiento del conjunto o del segmento (grupo de comportamiento homogéneo)
analizado.

Se ftrata de técnicas especificas, mas estructuradas que las cualitativas, que son ya
extrapolables estadisticamente. Su coste es también mas elevado, al ser mas lento y mas
complejo el proceso de captacion de los datos en el terreno (campo), asi como el tratamiento

de los mismos.

Estas técnicas pueden centrarse en el andlisis de un momento preciso (algo asi como
una “foto”) del mercado o bien en una secuencia (como un “video”) de lo sucedido en un
cierto periodo de tiempo. Como ejemplo de las primeras tenemos las Encuestas; sean
éstas personales, postales, por Internet o telefénicas. De las segundas, los Paneles: bien

sean de Consumidores, de Detallistas, de Audiencias, tipo Omnibus, etc.
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Otros tipos de analisis del mercado son: la observacion simple, la opinién de expertos y

las técnicas especiales: mystery shopping, por ejemplo.

La informacion que ha sido recogida en los momentos anteriores se somete, entonces, a
un tratamiento cientifico y se transforma en informacién atil y comprensible para servir de

herramienta valida a los directivos en su toma de decisiones.

3.3.2. LA SEGMENTACION DEL MERCADO

Se entiende por Segmentacion la division del mismo en grupos de comportamiento mas o

menos homogéneo, atendiendo siempre, como es ldgico, a su conducta compradora.

Algunos sistemas de segmentacion actuales pueden llegar a agrupar a los individuos o a las
empresas en grupos realmente reducidos. Uno de ellos es el Sistema Mosaic especialmente
enfocado para aportar soluciones en microsegmentacion de Marketing. Esta segmentacion
agrupa de manera evolutiva a los individuos analizados en 48 tipologias y en grupos de 1.000
en 1.000. El agrupamiento se realiza tanto desde puntos de vista territoriales (es decir,
atendiendo a sus caracteristicas geograficas, urbanas y de equipamiento), como sociales

(teniendo en cuenta los perfiles de los individuos que componen los segmentos considerados).

Como vemos, del Marketing de Masas de hace unos afos, se ha pasado ahora al
Micromarketing, al Marketing Individual, que nos permitira satisfacer de manera mas
personalizada las necesidades siempre cambiantes de nuestros clientes. El llamado
Marketing Relacional (Customer Relations Management /CMR) es una buena prueba de

ello.

¢Cudles son los criterios mas frecuentes a la hora de realizar una correcta

Segmentacion?
Los Demogréficos: edad, sexo, raza, estado civil, peso, estatura, etc.
Los Geograficos: lugares de residencia, ocio y diversion, trabajo, segunda vivienda, etc.

Los Socioldgicos: clase social, nivel de renta, profesion, nivel cultural y educativo,

creencias Yy religién, composicién de la familia, etc.

Los Psicologicos o Psicométricos: personalidad, caracter, tipos de comportamiento,

estilos de vida, etc.
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Otras Segmentaciones: posesion de bienes, conducta de pago, etc.

Obviamente, todas estas actividades estan estrictamente reglamentadas en legislaciones

y normativas especificas que tratan de salvaguardar en todo momento los derechos de

los ciudadanos.

3.3.3. LOS FACTORES DE INFLUENCIA EN EL CONSUMIDOR

Las decisiones de compra de los consumidores, utilizadores o usuarios estan siempre

influenciadas por una serie de elementos que se denominan Factores de Influencia.

¢,Cuales son estos Factores?

El Entorno de cada individuo, del que ya hemos mencionado algunas

caracteristicas. Hay que resaltar aqui la especial relevancia del factor Familia,

sobre todo en Espafia. PN

El Ambiente Socio-cultural. Es decir, los valores, las creencias, las actitudes, etc. de

los Grupos de Referencia. Es de mencionar aqui la influencia de los llamados

Lideres de Opinion.

Las Caracteristicas de Uso y Utilizacion de los productos: su presentacion, su

ergonomia, su comodidad, etc. y

Las Acciones de Marketing de las empresas.

Como se ve, no sélo el Marketing ejerce influencia sobre el consumidor. Hay otros
elementos ajenos a la accion comercial que condicionan a favor o en contra de las

empresas las decisiones del Mercado.
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LOS FACTORES DE INFLUENCIA

AREA
SOCIO-CULTURAL

ACCIONES DE
MARKETING

CONSUMIDOR

SITUACIONES
DE USO

3.4. LOS MOTIVOS DE COMPRA

Comprar o dejar de hacerlo es una conducta que responde siempre a unos

determinados mecanismos. Estos mecanismos no son idénticos para todas las personas,
para todos los lugares, para todos los tiempos ni para todas las situaciones posibles. Los
hay que desbloquean las barreras existentes y nos empujan a la compra, y también los
que desactivan nuestros deseos compradores e impiden el hecho mismo de la

compraventa.

Unos y otros son elementos muy conocidos por los expertos en Marketing que tratan de
identificarlos en cada momento, para potenciar aquellos que nos motivan, que nos
mueven a comprar (motivare es la raiz latina de la que derivan palabras que expresan
movimiento, como motor, motriz, etc.), y para atenuar en la medida de lo posible los que

bloquean nuestra voluntad compradora.

Si mover la voluntad propia tiene ya cumplidas complicaciones, mover voluntades ajenas
(como lo son las de nuestros clientes) supone siempre la maxima dificultad. Y todas las
voluntades se mueven intentando dar solucion a una serie de Necesidades ampliamente
identificadas. Asi lo indic6 Adam Maslow en su famosa Piramide Motivacional en cuya
base él situd las necesidades mas primarias de los seres humanos: vivir en un sitio,

alimentarse y vestirse, a las que llamé Necesidades Basicas.

En definitiva, vamos pasando a lo largo de la vida por diferentes etapas hasta llegar a la
cuspide (teniendo en cuenta que no es posible acortar el camino mas que de etapa en

etapa; no hay ascensores, ni rapidos ni automaticos), que es hacia donde la mayoria de
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las personas nos dirigimos en busca de la felicidad: esa felicidad que Maslow denominé

con el pomposo nombre de Autorrealizacion.

Los otros tres estadios de la Piramide estan ocupados, de abajo arriba, respectivamente,
por: la busqueda de soluciones a las necesidades de Seguridad; por las necesidades de
Pertenencia a grupos y comunidades, dada nuestra especial naturaleza gregaria; y por la
del Estatus o la Categoria (por la necesidad de encontrar el Exito, en suma), entendiendo

estos apartados, claro, desde un punto de vista puramente subjetivo.

Los dos tramos cercanos a la base de la Piramide de Maslow se corresponden con

las Necesidades de tipo Material; los tres superiores con las de tipo Psicolégico.

Tener sed y beber agua del grifo es la expresién mas clara de la satisfaccién de una
necesidad de tipo fisico o material. Beberse a medias y sin muchas ganas una Coca-Cola
por el mero hecho de que hay que tomar algo, en una reunién o en un evento social, se
corresponde del todo con la solucién a una necesidad (y no por ser menos “necesaria” es
menor su entidad como necesidad que el sujeto espera también que sea satisfecha...) de
tipo social o inmaterial, que se compagina perfectamente con el Posicionamiento propio

de esa marca y con su reciente eslogan: “La Chispa de la Vida”.

Entendemos entonces por Necesidades a satisfacer el conjunto de resortes que, en uno u otro

sentido, mueven la voluntad de los consumidores.

Estos resortes son de varios tipos:

Necesidades de tipo Fisico. Aquellas necesidades relacionadas con los aspectos

materiales de la vida.

Deseos. Necesidades de tipo psicolégico que, sin embargo, actian como un potente

motor de la voluntad compradora.

Creencias. Aquello que es creido por los consumidores y que condiciona, a favor o en
contra, la accion compradora de los individuos que integran los Mercados. Estas
creencias pueden ser de varios tipos (las creencias religiosas son unas de ellas) y
también actuan como impulsoras o como bloqueantes de la voluntad de los clientes

potenciales.
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Sentimientos. El amor, el odio, el miedo, son elementos que sensibilizan mucho la

voluntad de los compradores.

Objetivos. De los particulares o de las empresas, y tanto de tipo vital, como social, como

profesional, y otros.

PIRAMIDE DE LAS NECESIDADES (A. MASLOW)

DE AUTO
RREALIZACION

DE ESTATUS

DE PERTENENCIA

DE SEGURIDAD

NECESIDADES BASICAS

Hay tres grandes grupos de resortes que mueven o bloquean nuestra voluntad \‘ ';

compradora: H

-

El grupo de resortes que nos impide comprar cuando, en realidad, teniamos un cierto

interés en hacerlo. Tengo interés en comprar, pero, al final, no compro.
Estan en este grupo:

> El Deseo Latente: el consumidor no es consciente de la relacion Producto-

Beneficio.

» El Deseo Pasivo: el consumidor desea el Producto, pero no de forma suficiente

para comprarlo.

» El Motivo Excluyente: son resortes que descartan la compra.

El grupo de resortes que nos anima a comprar cuando en realidad no teniamos mucho

interés en hacerlo. No tenia mucha intencion de comprar, pero termino comprando.
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Estan en este grupo:

» La compra por Habito: es un comportamiento significativo de compra; no una

respuesta a ciegas.

» La compra por Azar: es una compra que no supone implicacion del consumidor,

porque las marcas presentan caracteristicas similares.

» La Preferencia intrinseca: que refleja los gustos aparentemente sin mucho

sentido del consumidor.

El grupo de resortes denominados Criterios que unas veces nos animan a la compra y

otras nos la bloquean.
Estan en este grupo:

» Los Criterios Técnicos: que cumplen las funciones de su uso principal, de sus

usos auxiliares y de la comodidad de uso.

» Los Criterios Integradores: el consumidor evalua el producto en la medida en

que fortalece su integracion. La compra por moda, por ejemplo

» Los Criterios Adaptadores: el consumidor usa reglas para reducir la
incertidumbre y cualquier sobrecarga de informacién. La compra por imitacién o

consejo, por ejemplo.

» Los Criterios Legales: hay una sancién o una autoridad que impiden o exigen la

compra. Los cinturones de seguridad traseros, por ejemplo.

» Los Criterios Econdmicos: el precio de los productos, que unas veces confiere
un valor extra (un producto de Loewe) y otras es motivo de desconfianza (una

crema facial de un litro que cueste un euro).

3.5. EL MERCADO INTERMEDIARIO: LA DISTRIBUCION COMERCIAL

La Distribucién Fisica de los productos (lo que hoy se corresponderia con una parte H
de la denominada Funcion Logistica: justo la que va desde el almacén de productos
terminados hasta el consumidor final) y la Distribucién Comercial de los mismos (la
puesta a disposicion efectiva y real de los productos en un lugar de venta con las

actividades consiguientes) eran la misma cosa.

Hoy, estas funciones estan claramente definidas y separadas.
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La Distribucién Fisica comprende todas las actividades relacionadas con el disefio, la

planificacion, la ejecucion y el control de los flujos fisicos de los productos.

Los Canales de Distribucion (también llamados Distribucién, sin mas, o lo que es lo
mismo, la Distribucion Comercial, su denominaciéon mas precisa, representan el camino
comercial de los productos (aunque es evidente que se requiere también la realizacion
fisica de su desplazamiento) a través de unas instituciones intermediarias (mayoristas o
detallistas en sus multiples y cambiantes tipos) que sirven para poner a la mejor
disposiciéon comercial de los clientes los bienes y servicios concretos que estan listos

para su venta.

Llamaremos, pues, Canal de Distribucion -con Philip Kotler- al conjunto de las empresas !
y los individuos que, con transferencia o no de la propiedad del producto, toman ™~
posesion del mismo en muchos casos (excepcion hecha de los vendedores que ”
solamente los comercializan en nombre del fabricante) y los sitian en sus

establecimientos a disposicion de los mercados.

3.6. CONSIDERACIONES SOBRE LA DISTRIBUCION COMERCIAL EN ESPANA

El intermediario, dice Philip McVey, no es solo un eslabén contratado para formar parte 0
de una cadena disefiada por el fabricante. Es un mercado en si mismo, que es
independiente y que sirve de foco y de centro de atencién para un buen nimero de los
clientes finales (su clientela) que, con sus compras, son los que orientan el futuro

comercial de un sector o de una empresa.

La economia espafiola es una economia de servicios. Mas del 50 por ciento del PIB
corresponde ya a este sector en el que se encuadra lo que venimos llamando la
Distribucion Comercial. Estas tendencias no solo se mantienen, sino que se incrementan

afio a afio.
El comercio intermediario (el conjunto de detallistas y mayoristas que existen en Espafia,

independientemente del tipo de cada uno) representa cada afio mas del 15 por ciento del

Valor AfRadido Bruto a precios de mercado.
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La poblacién activa del sector Distribucion Comercial era de casi 3 millones de personas
al comienzo del siglo XXI. Representa, pues, un 17 por ciento del total. Y la tendencia es

asimismo creciente.

Dentro de estos porcentajes, el comercio minorista (los detallistas, sea cual sea su
tamafno) supone casi el 75 por ciento del total. Ello significa un cierto retroceso en

perjuicio del comercio mayorista.

El 25 por ciento de la mano de obra que trabaja en este sector econdmico son mujeres.

Hay un proceso de sustitucion del trabajo asalariado por el autonomo.

El origen del capital social de las empresas de Distribucion Comercial en Espafia es, en
un 80 por ciento, nacional. Bien es cierto, sin embargo, que muchas de las grandes

empresas de este sector son de capital extranjero; generalmente, francés.

La media de empleados por establecimiento comercial es de 12,5 El margen comercial

bruto promedio es del 36 por ciento sobre el valor de las ventas netas.

La Distribucion Comercial es uno de los puntos de apoyo de la recuperacién econémica
espanola y de la profunda transformacién de las relaciones econémicas y sociales de nuestro
entorno, fruto de la aceleracion tecnoldgica, los cambios demograficos, politicos y sociales, asi
como la aparicién de nuevos valores y estilos de vida ciudadana, con evidentes repercusiones

en el mercado.

El comercio espafiol, al igual que otros paises mediterraneos se caracteriza por una
especial atomizacion y por el desarrollo de nuevas férmulas y nuevos formatos

comerciales.

El marco normativo esta representado por la Ley de Ordenacién del Comercio Minorista
(Ley 7/96 de 15 de enero). Se trata de un marco legal ampliamente consensuado que

constituye la regla basica de referencia del sector.

La competencia en estos temas de Comercio Interior es exclusiva de las CCAA, si bien
se ha reservado un papel importante a los Ayuntamientos, especialmente para que se
tenga en cuenta a la hora de vertebrar de nuevo las ciudades, los centros historicos y las

ofertas turisticas y sociales.
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Los Canales de Distribucién representan uno de los aspectos fundamentales del Mix de
Marketing. Los fabricantes y los productores de bienes y servicios, las empresas, los

individuos y la instituciones que participan directa o indirectamente en el Canal de

Distribucion lo saben perfectamente.

Porque ellos mismos reciben también el reflejo comercial y econémico (el Beneficio del
Intercambio) procedente de la satisfaccion de los clientes. Beneficio de Intercambio es la
suma de todos los costes obtenidos, por separado o en conjunto, por las personas,

empresas e instituciones que participan en el intercambio comercial de productos por

precio que llamamos Compraventa.

Los cuatro componentes actuales de este Beneficio de Intercambio son:

El Beneficio del Formato del Producto.- Que permite al cliente elegir entre varias

presentaciones del producto la que mas se adecue a sus necesidades.
El Beneficio del Lugar de Venta.- Que permite al cliente elegir el sitio mejor para
llevar a cabo sus operaciones de compraventa.

El Beneficio de la Negociaciéon.- Que permite al cliente visualizar rapidamente los
precios y las condiciones de compra para acceder con mas facilidad a la posesion

y a la posterior propiedad (tras el pago en la caja de cobro de los productos
adquiridos), y

El Beneficio del Tiempo.- Que permite al cliente disponer de los productos y

servicios en el momento que lo desee.

3.7. ALGUNOS MITOS DE LA DISTRIBUCION

Un Canal de Distribucion es tan solo el movimiento de un Producto desde el Fabricante

hasta el cliente final.

La realidad es que ningun producto se compra atendiendo tan solo a los elementos

fisicos, sino en base al Valor que verdaderamente el Cliente percibe intrinsecamente

en él.

Un Canal de Distribucion es solo una Venta que le hace una fabrica a otra.
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La realidad es que los fabricantes casi nunca venden sin mas los productos a sus
intermediarios. Después de la Venta, el Fabricante procura la mejor rotacion de sus
productos y apoya al Distribuidor para que esto se produzca con una cierta frecuencia:
publicidad cooperativa, demostraciones, merchandising, garantias, vales de compra,

cupones, promociones, etc.

Los Canales de Distribucion los maneja siempre el Fabricante.

La realidad es que no es asi. No es facil seguir pensando esto si nos acordamos de la
fuerza compradora y vendedora de El Corte Inglés, Alcampo o Carrefour. Ellos deciden
qué comprar y qué no; si fabrican o no sus propios productos (lkea); a qué fabricantes

compran y a cuales no, etc.

La Planificacién de la estrategia de Distribucion y el Disefio de los Canales es una cuestion

propia de los directivos de Distribucion Fisica de los Productos.

La realidad es que los dirigentes de la Distribucion Fisica estan ahora muy condicionados
por las estrategias logisticas de la empresa. La Distribucion Comercial es, sin embargo,
un aspecto mas global y polifénico, ya que implica siempre a las areas Financieras, a las

de RRHH, a las de Produccion, a las de Compras, etc.

3.8. A RECORDAR

¢ La palabra clave de esta unidad Didactica es CONOCER.

e Solamente podremos satisfacer las necesidades que hayamos podido

detectar como existentes (en estado real o latente) previamente.

e Conocer el mercado es saber lo maximo posible con caracter permanente

del Entorno que rodea a la empresa.

e Los Factores del Entorno pueden ser Controlables, Semicontrolables e

Incontrolables.

e Los principales Grupos de Factores son: el econdmico, el tecnolégico, el

politico-legal y el cultural-social.
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e A veces, las mejores Oportunidades para las empresas se nos presentan

disfrazadas de Problemas.

¢ Investigar el Mercado es Conocerlo, para sacar conclusiones que sirvan a

las empresas para tomar mejores decisiones.

e Este Analisis puede ser: Cualitativo (los motivos por los cuales compramos
o dejamos de comprar) y Cuantitativo (los elementos numéricos de las
circunstancias de los Mercados: edad, poder adquisitivo, numero de

compradores potenciales, etc.)

e La Segmentacion nos es muy necesaria para enfocar las Acciones de
Marketing hacia los grupos de clientes que tengan mas posibilidad de

sernos favorables.
e Del Marketing de Masas se ha pasado al Micromarketing.

e Hay una serie de Resortes que mueven a los clientes potenciales a la
compra de nuestros productos, pero también hay otros que les bloquean

sus expectativas compradoras. Se les llama Motivos de Compra.

e Tener éxito en los negocios significa llegar al futuro antes que nuestros

competidores.

e Hablando de Distribucién, tenemos que diferenciar los conceptos:

Distribucion Fisica.- Que tiene que ver con el flujo de los productos hacia el
mercado, y que, cuando integra también el movimiento de las materias primas y

de los productos semielaborados se denomina Logistica), y

Distribucion Comercial.- Que se refiere a las instituciones que hacen de
intermediarios entre el que produce el bien o el servicio y los clientes finales que
lo usan, lo utilizan o lo consumen. También se le llama Canales de Distribucion
0, simplemente, Distribucion. Estos intermediarios contribuyen a que la
Distribucion Fisica tenga éxito y se convierta en una Ventaja Diferencial que
optimiza los niveles de Servicio que el Mercado demanda y que permite finalizar

satisfactoriamente el proceso comercial.

e En términos de Marketing, el mero desplazamiento de los stocks (PUSH)

hacia el Mercado intermediario no deberia ser la medida de la eficacia
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comercial. Hasta que el Cliente final no tira (PULL) del producto o del
servicio y lo usa, lo utiliza o lo consume a su satisfaccion completa,
estando incluso dispuesto a repetirlo o a recomendarlo a otros clientes

potenciales, la eficacia comercial tan solo esta en el camino.

La Distribucion Comercial en Espafna esta bastante avanzada. No es
idéntica a la que podemos encontrar en Centro Europa, porque los afios de
retraso economico del tercer cuarto de siglo pasado han constituido un
serio lastre al desarrollo de las nuevas estructuras y, sobre todo, un
acicate a la llegada de éstas en aluvion, por lo que han sufrido las

consecuencias de los urgentes procesos de ajuste.

Uno de los mayores desajustes que tenemos en el mercado espafiol de la
Distribucion es la baja calidad de las estadisticas de los ultimos afos.
Aunque en estos momentos la facilidad de la informatica permite recuperar
limites de tratamiento adecuados, la falta de datos fiables de los ultimos

treinta afos repercute desfavorablemente en los datos actuales.

Incluso existen graves problemas de homologacién en la nomenclatura de

los conceptos.

Una muestra de este retraso es que la ley que regula las actividades del

Comercio interior detallista es la Ley del Comercio Minorista del afio 1996.

La competencia reguladora y supervisora ha sido descentralizada y esta

hoy en manos de las Comunidades Auténomas.

Aparentemente, las Grandes Superficies contindan con su habitual indice
de crecimiento, si bien, en los ultimos afios, se observa ya una cierta

estabilizacion.

Este crecimiento se ha producido sobre todo a costa de las Tiendas

Tradicionales y de los Supermercados mas conservadores.

Los principales tipos de intermediarios entre la Produccion y el Consumo
son los Mayoristas y los Detallistas. Pero hay mudltiples figuras, tanto en
sentido horizontal, como vertical, en que se desdoblan y se modifican

estas figuras a lo largo y ancho del proceso comercial.
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e Disefar una buena estrategia de Distribucion es uno de los puntos

esenciales de un Plan de Marketing.

e Hay que poner mucha atencién a los mitos y a las ideas preconcebidas en

este tema.

3.9. DICCIONARIO

e Mercado. Espacio fisico donde se reunen las personas para intercambiar
sus bienes. También es un territorio amplio o un pais en los cuales hay
una influencia importante de sus circunstancias comerciales en los
resultados. En un sentido mas moderno, Mercado es la confluencia fisica o
no, en condiciones de libre competencia, de la oferta y de la demanda.
Mercado Potencial es la cantidad maxima que los consumidores de ese

mercado estan dispuestos a adquirir.

e Cliente. Denominacion genérica de las personas fisicas o juridicas que
adquieren un producto, un servicio 0 una idea a una empresa 0 a un

establecimiento mercantil.

e Clientela. Conjunto de clientes de un comerciante o de una empresa

mercantil.

e Panel de Consumidores. Conjunto de los hogares seleccionados como
muestra que son analizados de forma periddica por una empresa
especializada en la Investigacion y el Analisis de los Mercados o de las
Audiencias, para conocer su comportamiento consumidor (compras,
consumos, precios, marcas, formas de pago, etc.) relacionado con los

elementos del Mix de Marketing.

e Panel de Detallistas. Conjunto de establecimientos minoristas (tiendas,
supermercados, hipermercados, etc.) seleccionados como muestra que
son analizados por una empresa especializada en la Investigacién y el
Analisis de los Mercados, para conocer su comportamiento comprador
(compras, ventas, stocks, precios, marcas, etc.) relacionado con los
Factores Comerciales y de Marketing de las empresas suministradoras en

ése u otros sectores.
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Segmento de Mercado. Cada uno de los grupos de consumidores
individuales empresas e instituciones en que se puede dividir un Mercado,
teniendo en cuenta el homogéneo comportamiento consumidor de sus

integrantes.

Nicho de Mercado. Parte de un determinado Mercado cuyo
comportamiento consumidor de sus integrantes es homogéneo, y se

caracteriza por su menor tamafio en relacion con el Segmento.

Investigacion de Marketing. Parte de la Funcion de Marketing que se
encarga de buscar y analizar sistematica y objetivamente datos y
elementos que son esenciales para la toma de decisiones que se dirige a

determinar y resolver problemas de Marketing.

Entorno. Grupo de Factores que afectan directa o indirectamente a la

estrategia y a las politicas o tacticas de Marketing de una empresa o Institucién.

Entrevista en Profundidad. Entrevista personal no estructurada cuyo
objetivo es obtener informacion relevante sobre los motivos u opiniones
esenciales de una conducta compradora o de otros elementos del Mix de

Marketing.

Distribucién Exclusiva. Significa la concesion al canal intermediario de la
venta en exclusiva en un determinado territorio geografico. Las normas

sobre libre competencia han condicionado mucho esta figura.

Distribucién Intensiva. Cuando se desea alcanzar una gran cobertura

geografica o de puntos de venta con la mayor exposicion de los productos.

Canal de Distribucidon. Desde el punto de vista de la Distribucion Fisica,
el Canal es la ruta por la que circulan los productos fisicamente (obsérvese
que también circulan “fisicamente” los servicios: desde los productores de
viajes, a través de las Agencias y los Tour Operadores) desde su origen
hasta su consumo o uso en su destino final. Desde el punto de vista de la
Distribucion Comercial, el canal es el conjunto de las Instituciones
Comerciales (personas fisicas o juridicas; Mayoristas o Minoristas...) que
facilitan la comercializacion del producto o del servicio hasta que éste es

adquirido por el Cliente final.
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Canal corto. Es un Canal de Distribucién con pocos intermediarios.

e Canal largo. Un Canal de Distribucién con un elevado numero de

intermediarios.

e Comerciante. Persona o Institucién que compra en firme para revender o

que tiene en depdsito las mercancias que vende.

e Surtido. Conjunto de productos y marcas ofrecidas por el Distribuidor

Mayorista o Minorista a sus Clientes potenciales.

e Trade Marketing. Tipo de alianza entre Fabricantes y Distribuidores por la
que desarrollan conjuntamente acciones especificas de Marketing

promocional para incentivar la demanda a lo largo del proceso comercial.

3.10. PAGINAS WEB RELACIONADAS

www.aedemo.es. Asociacion de los Profesionales de Marketing Investigacion que

desarrollan su actividad en la Investigacion de Mercados y los Estudios de Opinién.

Casi 1.000 Profesionales y empresas especializadas.

www.opti-market.com. Consultores en el area de Modelos Estadisticos de Investigacion

de Mercados y Marketing Estratégico en diferentes sectores econémicos.

www.ucm.es. Pagina de la Universidad Complutense de Madrid. Area de Investigacion

de Marketing.

www.tecnicasdegrupo.com. Espacio interactivo de trabajo con Técnicas de Grupo.

Fundamentalmente con Técnicas Cualitativas aplicadas al disefio de Estrategias de

Marketing y Comerciales.

www.phdms.esade.es. P4agina del Area de Investigacién de Marketing de la Escuela de

Negocios ESADE, de Barcelona. Diferentes especializaciones en Marketing social,

politico y deportivo.

www.datared.com. Amplia informacion general sobre el mundo de la Investigacién de

Marketing. Listado de mas de 150 proveedores de servicios de Marketing

Investigacion y Estudios de Mercado.
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www.tecnipublicaciones.com.- Pagina de servicios de informacion profesional que

edita, ademas, una serie de revistas de gran interés para la Distribucion en diferentes

sectores econdmicos y comerciales.

www.el-mundo.es/nuevaeconomia. Pagina del Servicio de Estudios del diario El

Mundo. Elabora estadisticas sectoriales en el ambito de la Distribucién Comercial.

www.sap.com/spain. Pagina de la empresa SAP que desarrolla e integra sistemas de

control y de supervisién a lo largo de la cadena comercial que va desde el fabricante a

los mercados finales del consumo.

www.ibm.es. Pagina de Atencién a los Clientes de la multinacional IBM. Mantiene
documentos de alto interés sobre asuntos relacionados con la Distribucion Comercial

y con las Ventas.

www.fande.es. Guia actualizada y revisada del sector editorial en Espafia. La

Distribucion del libro es una de las peculiaridades caracteristicas de la Distribucion
Comercial. Los precios fijos y la venta en consignacién representan una excepcion
singular en el mundo de la Distribucién. Consta de dos grandes apartados: Editores y

Distribuidores, asi como de diferentes repertorios mas monograficos.

www.news.yahoo.com. Noticias econdmicas y otras informaciones sobre el mundo de la

Distribucion Comercial.

www.intermoda.net. Es un Portal de Internet dirigido a los profesionales de la Moda.

Mantiene una excelente documentacion sobre la Distribucién Comercial en este
sector y facilita a sus asociados soluciones profesionales en este sentido. Tiene

también una linea editorial.

www.fecemd.org. La Federacion de Comercio Electronico y Marketing Directo es una

organizacién sin animo de lucro que desde 1977 ha sido protagonista del crecimiento
y de la consolidacién de algunos de los aspectos mas emblematicos del Marketing en

Espaia.

www.ceopan.es. Ofrece datos e informaciones de importancia sobre el sector de la

Panaderia y otros productos similares en Espafia.

www.itene.com. Pagina que ofrece datos e informes estadisticos relativos al sector del

envase y el embalaje.
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www.ee-iese.com. Es una de las oportunidades informativas que ofrece sobre

Distribucion Comercial la pagina de la Revista de Antiguos Alumnos del Instituto de

Estudios Superiores de la Empresa.

www.aefj.es. Pagina de informacién general sobre el mundo de la Distribucion de

Juguetes.
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4 EL PRODUCTO

CONTENIDOS:

El Producto. ¢Qué vendemos? Productos, Servicios e Ideas. Lanzamiento,
Modificacién y Anulacion de Productos. Innovacion y Creatividad. El Ciclo de Vida
de los Productos. Analisis de la Gama de Productos en las empresas.

4.1. DESARROLLO Y LANZAMIENTO DE PRODUCTOS

El Producto es el medio a través del cual una empresa puede satisfacer las necesidades
del cliente. Se trata de la materializacién o respuesta que una empresa da a las

necesidades reales de los clientes.

Sin duda se trata para muchos autores del nucleo a partir del cual gira la estrategia de

Marketing.

La funcion del Marketing, como sabemos, es tratar de cubrir o satisfacer las necesidades
del cliente. En la medida que esto se consigue con el producto ofertado estamos ante el

producto adecuado.

No obstante, a veces, las empresas ofertan productos que cubren las necesidades de los
clientes y sin embargo éstos fracasan. En estos casos, significara, casi con certeza, que
el resto de las variables del Marketing Mix que lo rodean han sido errbneamente

definidas.

A partir del producto comienza o gira el resto de la estrategia de Marketing. Es
importante definir el resto de acciones que acompafan la estrategia de la empresa de
forma correctamente. El producto “per se” no tiene capacidad para sobrevivir; necesita
que se definan el resto de acciones necesarias para que el lanzamiento al mercado sea

un éxito.

Si el producto es adecuado pero tiene un precio alto, una mala distribucion, envase poco
atractivo, promocién y publicidad insuficiente o mal planificada... el producto no llegara al
publico-objetivo y, por tanto, sera un fracaso. Se pone, pues, de manifiesto la importancia

de la combinacioén y el equilibrio entre las distintas variables de Marketing Mix.
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4.1.1. DEFINICION DE PRODUCTO

La definicion del producto por parte de la empresa es una tarea importantisima ya que
con esas decisiones se la esta posiblemente comprometiendo en el medio y en el largo

plazo.

Para ello es necesario atender a dos aspectos importantes:

Temporalidad del producto, que va a determinar en gran medida las acciones
realizadas en la empresa en otros departamentos. El ciclo de vida de un producto es
un aspecto de vital importancia y que definira entre otros el nivel de inversién y las
necesidades financieras de la puesta en marcha de éste, asi como otros aspectos de

caracter técnico, necesidad de personal, etc...

Los productos tienen un proceso vital como el de los seres humanos: nacen, crecen, a
veces se reproducen, y mueren. Esto es lo que se denomina ciclo de vida de un

producto.

Cada vez la longevidad de los productos es menor, por lo que las empresas deben
trabajar arduamente en conseguir que ‘la tasa de natalidad” aumente y vayan
apareciendo nuevos productos que sustituyan a los desaparecidos o en proceso de

desaparicién. Esta tarea pasa por detectar las nuevas necesidades de los clientes.

El 80% de los productos que consumiremos dentro de 10 afios aun no existen.

Esta aceleracién se debe al perfeccionamiento de las técnicas, lo cual permite proponer

otros productos que sustituyen a los precedentes o que son originales por completo.

Se debe también al crecimiento del poder de la produccion que lleva, por una parte, a las
empresas a producir mas; y, sobre todo, las empuja a resolver los problemas que les
plantea el atascamiento cuantitativo de los mercados, precipitando todavia mas el

fendbmeno de renovacioén cualitativa.
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Las caracteristicas técnicas y las necesidades que va a satisfacer.

Es importante hacer una clara distincién entre los atributos fisicos del producto que
viene definido por los componentes materiales y tangibles del mismo, y la percepcion

que de éstos tiene el cliente.

En si mismo, las caracteristicas técnicas del producto son factores necesarios pero
no suficientes para satisfacer las necesidades del consumidor. El cliente puede elegir
de entre un grupo de productos alternativos. Este, ademas de por las caracteristicas
técnicas del mismo, decidira y optara por una determinada alternativa en base a
otros factores intangibles (marca, envase, plazos de pago, prestigio...). En definitiva
por su posicionamiento. En productos con poca diferenciacion (commodities) esa

percepcién del cliente practicamente no existe.

Un producto es la suma de varios elementos y percepciones que hacen que éste sea

diferente y que se vea como:

El producto, tal cual.

Lo que el cliente espera, lo que el cliente percibe como diferente del producto.

Un traje de un modisto de prestigio es un trozo de tela con las mismas dimensiones que
un traje de confeccion. La diferencia estriba en el disefio exclusivo, la imagen de moda,
el glamour que lo rodea, el precio que lo hace poco accesible a la mayoria de la gente...

(sus aspectos intangibles, las percepciones de los clientes, etc.).

En los vehiculos ocurre algo parecido. Todas las piezas son iguales (simplificando serian
ruedas, chasis, volante, asientos cristales...), pero la diferencia esta en la percepcion que
tenemos de las distintas marcas (unas se ofrecen para quienes buscan las ventajas
economicas, otras para segmentos que buscan la distincién, los que buscan la potencia, los

que buscan el disefo, los que buscan el precio...).
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4.1.2. DESARROLLO DE PRODUCTOS

El lanzamiento de nuevos productos es una labor necesaria para la empresa que quiera

tener un objetivo de supervivencia a largo plazo.

Los productos lanzados al mercado deben cumplir la condicidn de poder satisfacer
las necesidades de los clientes; este nacimiento debe ir acompafado de la puesta

en marcha de otras variables que hagan de este lanzamiento un éxito.

El cliente recibe cada dia miles de impactos de distintos productos. Debe percibir como
necesario ese producto y ademas debe percibir las diferencias respecto a los productos

sustitutivos, para que sea elegido en lugar de los de la competencia.

El fracaso en el lanzamiento de un producto suele ser muy alto. Una gran parte de ellos
se quedan en la fase de disefo y otros, una vez lanzados, mueren al poco tiempo.
Incluso las grandes compaiias acostumbradas a los estudios previos al lanzamiento de

productos han visto como han fracasado muchos de ellos.

Las causas son muy diversas. Podemos citar de forma simplificada y a modo de

resumen las siguientes:
El producto no satisface una necesidad real.

El producto si satisface una necesidad pero la estrategia de Marketing no ha sido definida
correctamente, y falla en alguna o algunas de las variables que acomparian al lanzamiento

y a la comercializacién del producto.
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4.1.3. POLITICAS DE PRODUCTOS

La finalidad basica de la politica de producto es determinar las caracteristicas necesarias
que debe tener un producto, a fin de proporcionar al mercado ese producto especifico

que los consumidores demandan.

Una empresa generalmente vende varios productos, por lo que el analisis de la estrategia

de productos debe contemplar:

La cartera de productos: Conjunto de lineas de productos comercializados. (Linea

blanca y marrén en el sector de electrodomésticos).

La linea de productos: Conjunto de productos homogéneos.( linea blanca que engloba
los electrodomésticos donde predomina este color: lavadoras, lavavaijillas, cocinas,

frigorificos...)
La amplitud de cartera: Numero de lineas de producto.

La profundidad de dicha cartera: Numero de productos dentro de cada linea.

4.1.4. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

O—r

Es tradicional la division entre productos de consumo e industriales. Entre los
primeros cabe distinguir entre productos de consumo duradero y de consumo destructivo

(no duradero).

Debemos establecer la diferencia entre los conceptos de Marketing Industrial y Marketing
de Bienes de Consumo, porque existen divergencias que nos van a obligar, si no a
diversificar las técnicas del Marketing, si a matizar su aplicacién en uno u otro caso, ya
que el producto industrial suele ser mas caro y con un mayor grado de sofisticacion

tecnoldgica.

Al mismo tiempo las motivaciones de compra son distintas.

Mientras que el producto de consumo obedece a motivaciones de tipo impulsivo, el
producto industrial se compra como resultado de una politica prefijada de inversiones
contabilizables en el balance, en la mayoria de los casos. Respecto a los sujetos que
intervienen en la compra existen también diferencias sensibles, asi como en la exigencia
de ciertas cualidades y rendimientos que no siempre se piden en los productos de

consumo.
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Una vez expuestos los distintos tipos de productos es necesario establecer elementos
que permitan la identificacion de los mismos. Se parte de una diferenciaciéon formal que

se realiza mediante:

La marca y el modelo: La marca es un instrumento de proteccion legal; se define como
"un nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos, que trata de
identificar los productos y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de sus competidores. El modelo es un elemento de identificacion dentro

de la marca.

El envase es el continente del producto, que constituye una forma de presentarlo. En

algunos productos, el envase es de importancia transcendental para su venta.

4.1.5. PROCESO DE CREACION DE NUEVOS PRODUCTOS

El proceso de creacion de nuevos productos es una tarea dificil y continua. Es una tarea
que no debe parar nunca si la empresa tiene vocacion de continuidad, por la cada vez

mas corta duracién del ciclo de vida de los productos que apuntdbamos anteriormente.

Las fases que se han de seguir son las siguientes:

1. Obtencién de ideas sobre nuevos productos.- Es el punto de partida necesario
para determinar las necesidades en el mercado. Se trata, pues, de una labor continua
que la empresa debe realizar. La informacion recibida del mercado a través de los
distintos canales (informales y formales) permitira detectar cambios en los usos,
gustos y costumbres de los consumidores que permitirdan cambios en los productos

actuales para adaptarlos a las nuevas circunstancias o para crear nuevos.

Los canales informales representados por los proveedores, clientes, empleados...
proporciona informacién directa y Util sobre la aceptacion de nuestros productos, los

de la competencia, las nuevas incorporaciones, etc.

Los canales formales representados por estudios, informes, analisis... nos revelan
las tendencias de cada sector y los movimientos que se producen y se produciran en
el medio y largo plazo. Esta informacién permitirda a la empresa tomar decisiones

sobre su politica de producto.
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2. Decision sobre las ideas aportadas.- Una vez aportadas las ideas sobre los
posibles nuevos productos se impone hacer un analisis riguroso sobre la viabilidad del

mismo:
» Necesidad real por parte del mercado.

» Viabilidad financiera para llevarlo a cabo (Inversiones en maquinaria, canales de

distribucion, personal técnico necesario...).

» Compatibilizacion con el portfolio (cartera de productos) de la empresa para

evitar solapamientos o canibalizacion no deseada de productos.

3. Viabilidad del producto.- Una vez superadas las dos fases anteriores la empresa
debe hacer un plan de viabilidad financiero en base a una estrategia de Marketing
previa en la que se desarrollen las acciones a llevar a cabo con el producto con cada

una de las variables principales de Marketing:
» Precio.

Canal de distribucion.

Envases, etiquetas.

Promocion, publicidad.

Mercado y segmento de poblacién.
Posicionamiento.

Competencia a tener en cuenta.

vV ¥V VY VY V¥V V V

Etc.

Todo esto nos permitiréa poder cuantificar a nivel econdmico (presupuesto) el
lanzamiento del producto y, por tanto, saber la viabilidad del mismo en base a las

estructuras productivas, materiales, financieras y técnicas de la empresa.

4. Test de producto.- Si el producto supera las fases anteriores, el siguiente paso es

hacer un prototipo para poder testarlo y analizar asi la aceptacién del mismo.

Este test abarca desde la comparacion con productos de la competencia hasta la
prueba con consumidores directamente, para ver la reaccion de éstos ante el

producto. Se trata de una prueba reducida y muy controlada.
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Si la respuesta inicial no es demasiado adversa se pasa al siguiente paso que es
hacer esta prueba de aceptacidn a un nivel mas amplio. Para ello, utilizamos un lugar
geografico de aplicacién y a su vez en zonas que sean representativas de la media

del publico-objetivo al que nos vamos a dirigir.

Para productos de consumo se suelen usar mercados como el de Zaragoza,

Granada y Valladolid, por ser muy representativos de la media.

Sin duda esta prueba permite a la empresa reducir los riesgos al lanzar un producto
sin hacer grandes despliegues de medios y con inversiones reducidas. En caso de
fracaso las perdidas seran menores que en el caso de un lanzamiento en todo el

mercado.

Sin embargo estas ventajas también se convierten en inconvenientes. La
competencia sera conocedora del lanzamiento y le dara posibilidad de poder
reaccionar mas rapido. La puesta en el mercado en estos casos reducen la
intensidad de aplicacion de determinadas variables del Marketing Mix, lo que puede

distorsionar los resultados finales.

En cualquier caso, es una prueba que dara una idea cercana a la realidad de la
bondad del producto a los ojos de los clientes y, por tanto, podra permitir en caso de

fracaso poder parar el lanzamiento del producto y reducir las posibles pérdidas.

Una vez superadas con éxito las pruebas anteriores, la empresa podra hacer el
lanzamiento del producto usando para ello todas las armas competitivas a su alcance

(como es légico, las previamente definidas).
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4.2. MODIFICACION Y ANULACION DE PRODUCTOS

La modificacion del producto y la anulacién de éstos, en su caso, vendra condicionada

por el concepto anteriormente explicado, que hemos denominado “ciclo de vida de un e ™

producto”.

Este concepto de ciclo de vida es de gran importancia dentro de la politica de producto.

Supone que todos los productos, desde su lanzamiento, pasan por diferentes fases o

etapas en su vida. Por ello, es necesario considerar el ciclo de vida del producto para fijar

estrategias, ya que en la practica puede pronosticarse la vida y la muerte del producto,

igual que la de un ser humano.

Vamos primero a examinar muy rapidamente las principales caracteristicas que los

expertos admiten para las diversas fases de la vida del producto. Tradicionalmente son:

0.

Fase de puesta a punto.
Fase de lanzamiento.
Fase de desarrollo.
Fase de madurez.

Fase de decadencia.

0. Durante la fase de puesta a punto, el indice de crecimiento es nulo ya que se
encierra el producto en el laboratorio para sacar conclusiones sobre la viabilidad del
mismo a nivel técnico y economico. Sin embargo, si se tiene en cuenta que la fase 0
se acaba tan solo después del lanzamiento de algunas pre-series o de algunas
pruebas, mitad comerciales mitad técnicas, entonces esta fase inicial se distingue por
la aparicién de una cifra pequefia de negocios, pero tan irrisoria que no merece la

pena mencionarla.

1. La fase de lanzamiento comienza con la fabricacién en serie, y se caracteriza por
un crecimiento mas rapido: el producto se ha comprobado que es bueno, conviene al
consumidor y el indice de desarrollo es aun mas elevado cuando se parte de nada o

de casi nada.
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En este periodo el indice de crecimiento suele ser muy alto al partir de cero y
diferente en funcién de cada caso y circunstancias. El crecimiento del producto
puede ser bastante débil, del orden del 15 al 20 por 100, si hay incidencias en la
produccién (inversiones elevadas y totalmente nuevas) o en el consumo (producto
caro y poco interesante para los consumidores) o del orden del 100 al 200 por 100
cuando es un producto facil de fabricar, que interesa a vastas capas de la poblacion,

y que sustituye a productos viejos de uso comprobado.

2. La fase de desarrollo comienza cuando la mayor parte de los consumidores
interesados han sido afectados, y cuando las necesidades mas apremiantes de los
mercados se han satisfecho. Se produce aqui normalmente, quiza después de
algunos fracasos debidos a las primeras remesas del producto, un asentamiento en
el indice de expansion, aunque el volumen de ventas no deje de crecer. Es un
momento crucial de la vida de un producto: pierde su caracter explosivo, pero sigue
aumentando de una manera continua, invadiendo progresivamente todas las capas
de una poblacién de usuarios que descubren uno tras otro su utilizacion y su

significado.

3. El producto entra luego en la fase de madurez: el conjunto de la poblacién de
usuarios ha sido afectado, No proporciona mas consumidores nuevos, salvo aquellos
que la subida de la renta permite eventualmente acceder, a su vez, a su compra;
pero cada uno de los antiguos consumidores permanece fiel al producto y se
reaprovisiona. Si se trata de un bien de gran consumo, el nivel alcanzado en la fase
de desarrollo se mantiene en esta fase. Si se trata de un bien de equipo, la fase de
madurez puede presentar un cierto retroceso hacia la fase anterior, si es que ésta ha

sido mas corta que la duracion normal del uso del bien.

4. Por lo que se refiere a la fase de decadencia, comienza cuando el consumidor
empieza a cansarse del producto, sea porque se le ha propuesto otro mejor, sea
porque la necesidad a la que respondia desaparece, sea porque la misma necesidad

se desplaza hacia otro producto. El indice de avance es en este caso negativo.

La fase 4 puede, sin embargo, ser alargada porque un segmento de consumidores
antiguos queda vinculado a un producto al que esta acostumbrado, o porque la
necesidad a la que responde este producto sélo desaparece progresivamente. Por el
contrario, la fase 4 puede terminarse brutalmente, porque el producto esté superado.
En los casos de productos muy arraigados en el mercado y de una cierta tradicion,
esta fase de decadencia suele alargarse en el tiempo vy la retirada del producto es

lenta y progresiva.
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El ciclo de vida de un producto que acabamos de definir en sus distintas etapas puede
representarse por una curva o gréafico. La curva de vida de los productos se asemeja a la
evolucion de la vida humana con sus fases de gestacion, de infancia, de adolescencia, de
madurez y de vejez. Es importante tener asumido en el seno de una empresa que los
productos no son eternos y que estos deben estar en continuo analisis y adaptacion a las
nuevas necesidades del mercado mediante la renovacion o sustitucion de los mismos.
Existen multiples casos de cierres de empresas con productos muy consolidados en el
mercado y que al no haber tenido capacidad para reaccionar ante los cambios del

entorno se han visto abocados al fracaso.

Por otra parte, la curva de los productos nos lleva a recordar, por Io menos en sus cuatro
primeras fases, otra célebre curva, que es la curva en S, curva logistica, llamada ademas

curva de saturacion. Esta curva en S se emplea en muchos ambitos para definir la ley

segun la cual varian la causa y el efecto.

En la fase de puesta a punto, la causa es demasiado débil para que el efecto sea
apreciable. En esta fase aun el producto tiene poca incidencia en el mercado por estar en

fase de pruebas y por tanto no puede generar demanda.

En la fase de lanzamiento es cuando, después de una cierta penetraciéon en el mercado
del producto lanzado, cuando la causa empieza a intervenir e interviene a continuacion

totalmente sobre el resultado.

En la fase de desarrollo el efecto sobre la demanda del producto empieza a tener una tasa de
respuesta creciente pero con menor crecimiento e intensidad; los receptores no tienen ya la

misma disponibilidad y el efecto disminuye.

En las dos ultimas fases, estando totalmente saturados los receptores, la causa no
actua ya y el efecto es maximo; estamos en la fase de madurez y de maxima demanda
del producto. A partir de ahi al entrar en la fase Ultima o de decadencia el efecto
disminuye, mientras que la oferta se mantiene. En estos casos las empresas pueden
optar por no hacer mas acciones activas para aumentar la demanda y dejar que la
demanda del producto se corresponda con la propia inercia del mercado. La duracion o

edad de un producto dependera pues de multiples factores:
Su caracter de absoluta o relativa novedad

Los fendmenos de la moda
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La importancia de las inversiones técnicas o publicitarias
El lugar que ocupan en el consumo.

La estrategia llevada a cabo por la empresa que los lanza al mercado y el uso que haga

de las distintas variables de Marketing mix.

El sector y sus caracteristicas. En algunos casos los productos suelen sufrir pocas
modificaciones (Frigorificos, lavadoras...) y en otros los cambios son continuos

(ordenadores, confeccion...). Etc.

En otro sentido, la duracion relativa de las fases entre si no esta regulada por ninguna ley
definitiva. De nada serviria tratar de establecer relaciones entre las inversiones, la duracion del
uso, el esfuerzo publicitario... Pueden intervenir demasiados factores imprevistos, sobre todo

los factores de la competencia.

Muchos productos industriales aparecidos a principios y mediados de siglo XX han gozado de
una larga madurez provocando la consolidacion de numerosas empresas. Sin embargo, es
cada vez mas extrafo ver productos actuales que tengan tan larga longevidad, produciéndose
interrupciones de su proceso natural en algunos casos traumaticos por costosos e inesperados.

La muerte violenta llega a ser la ley del nuevo “medio” econdmico.

También hace falta matizar lo que hemos expuesto uUltimamente, y reconocer que la
carrera de un producto, cuyas grandes lineas son las que hemos descrito, puede estar
afectada por numerosos cambios que hagan del proceso de la vida de un producto un

camino sinuoso y con alteraciones en el orden de lo expuesto anteriormente.

Las causas principales de las variaciones coyunturales que trastornan la curva

fundamental son:

Fuera de la empresa: el contexto sociologico, los acontecimientos politicos y las
circunstancias econdmicas. En este caso la empresa sufre las consecuencias del

entorno.

En el interior de la empresa: el esfuerzo comercial y publicitario, los cambios de precio,
las concentraciones y en definitiva cualquier decision sobre la combinacién de la
variables de Marketing Mix. En este caso la empresa provoca con sus acciones las
variaciones en el ciclo de vida del producto. En cualquier caso es necesaria siempre

una gran lucidez por parte del empresario para descubrir la razén profunda de los
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movimientos diversos que se producen en el ciclo de vida del producto y que el

esfuerzo de la empresa no llega siempre a corregir.

4.3. LOS NUEVOS ESQUEMAS DE INNOVACION Y CREACION DE NUEVOS

PRODUCTOS

Hemos analizado a lo largo de este tema la vida de un producto y como el entorno actual
actua sobre la duraciéon de ese periodo de vida. Asistimos a unas circunstancias que
obligan a cambiar los esquemas sobre este aspecto y que han estado vigentes durante
gran parte del siglo que acaba de concluir. Productos de larga vida es una situacion que

no va a convivir con nosotros en los proximos anos.

Ante esta situacion solo cabe plantearse dos vias:

Proceso continuo de empresas que nacen y mueren con cierta rapidez al no ser capaces
de adaptar sus estructuras técnicas, comerciales y financieras a las nuevas

situaciones planteadas.

Existencia de una capacidad enorme de flexibilidad en estructuras de la empresa para
poder adaptarse y dar respuesta a las demandas cambiantes del mercado.

Esta situacion supone:
> Flexibilidad en estructuras laborales.

» Adaptacién y capacidad técnica para adoptar nuevas tecnologias con cierta
facilidad. El factor formacién es un elemento importante incorporado en este

punto.

» Capacidad de analisis e investigacion continua para poder ir al mismo ritmo del

mercado.

Las empresas en definitiva deben tener grandes dosis de flexibilidad, imaginacion e

innovacion.

Las empresas ante esta situacién pueden optar por:

Creacion de nuevos productos para lo cual es necesario realizar los procesos

anteriormente expuestos. Ello supone un alto coste y capacidad tanto financiera como
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técnica. Hay sectores donde estas actividades son de obligado cumplimiento y otros

donde la innovacidén es menor

Hay sectores tradicionalmente innovadores (informatica, telefonia, automocién,
productos de gran consumo...) y otros donde los cambios en las tendencias son a
mas largo plazo (mobiliario, construccion...), y por tanto necesitan menores

inversiones.

Las compaiias lideres son las que marcan la pauta siendo las pequefias las que
desde sus estructuras mas modestas aprovechan en cierta medida las nuevas

apuestas y lanzamientos que éstas hacen.

Sacar el maximo rendimiento a un producto a través de modificaciones en cualquiera de
las variables del Marketing Mix. Un producto en su fase de madurez puede ser
presentado como algo nuevo, sin cambiar sustancialmente sus cualidades mediante
modificaciones puntuales (envase, precios, distribucion con canales nuevos o

mercados alternativos, algun aspecto técnico que lo mejore...)

Se trata, pues, de obtener el maximo rendimiento de un producto exprimiendo al maximo
sus posibilidades. Se impone la necesidad de optimizar los productos actuales antes de
abandonarlos. Por tanto, se trata de alargar la vida del producto, mediante la combinacion
acertada y cambiante de las distintas variables que definen y condicionan el lanzamiento

de dicho producto al mercado.

Los fabricantes de automoviles, cuando un modelo empieza a estar en la fase de
decadencia, optan por lanzar un nuevo modelo aprovechando el posicionamiento y la
buena imagen de algun modelo existente. Con ciertas modificaciones técnicas vy
estéticas sacan los nuevos modelos de marcas existentes, cuyo nivel de ventas

empiezan a estancarse. Sacan rendimiento a productos de éxito.

Los programas informaticos sacan versiones nuevas y actualizadas buscando asi
el maximo provecho a un producto inicial. Aprovechan la marca, la penetracion y el

posicionamiento de ese producto.

Las empresas lacteas sacan nuevos productos al mercado pero siempre en base a los
ya existentes, por lo que las necesidades técnicas y financieras se reducen. Aprovechan

asi las sinergias y economias de escala producidas con los productos existentes.

79



o Ce

$ 5
= MINISTERIO , H i ! : :'
oy DE INDUSTRIA, TURISMO ( EUI aescuela *

- crec 12 NEEOCIOS SGS
¥ COMERCIO de negocios

UNION EVROPEA
Fondo Social Europeo

4.4, EL JEFE DE PRODUCTO

Las companias de una cierta dimension y variedad en su cartera de productos poseen
dentro de su organizacién personas cualificadas dentro del area de Marketing, cuya
responsabilidad es la coordinacion de la politica de producto. Es una funcion de enorme

importancia. Pueden asumir en parte o en su totalidad las siguientes funciones:
Posicionamiento de la linea de productos.

Determinar la profundidad de la linea de productos.

Determinar el publico-objetivo y los mercados-meta a los que la empresa va a acudir.

Realizar la coordinaciéon de las estrategias de Marketing que la empresa va a llevar a
cabo. Por lo tanto, se trata de la coordinacion de las distintas variables del Marketing
Mix.

Propuestas de modificacion de los productos para hacerlos mas cercanos a las
demandas actuales y cambiantes de los clientes. También se encargara de la
propuesta de creacion de nuevos productos en base a la informacién que recibe del

mercado.

Informacion sobre los precios de productos sustitutivos y alternativos. Esta informacion
puede ser de enorme utilidad para la determinacion de la politica de precios de la
empresa. Se podran tener en cuenta (ademas de los costes de produccién) otros

factores que posibilitaran la fijacién de precios de forma mas 6ptima para la empresa.
Las Politicas de envases y marcas de los productos a ofertar.

Determinacion de las politicas de distribucion e incentivos a los canales usados para

llevar el producto al consumidor final.

Determinacion de las promociones a realizar en el punto de venta, asi como con

distribuidores.
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4.5. A RECORDAR

El producto es el medio a través del cual una empresa puede satisfacer las necesidades
del cliente. Se trata de la materializaciéon o de la respuesta que una empresa da a las
necesidades reales de los clientes. Sin duda se trata del nucleo casi central a partir

del cual gira la estrategia de Marketing.

Se pone de manifiesto la importancia de la combinacion y equilibrio entre las distintas
variables de Marketing Mix. Como, por ejemplo, las acciones necesarias vy

complementarias al lanzamiento de un nuevo producto .

El ciclo de vida de un producto es un aspecto de vital importancia y que definira entre
otros el nivel de inversion y las necesidades financieras de la puesta en marcha de

éste asi como otros aspectos de caracter técnico.

Ciclo de vida de un producto es el periodo o duracién de un producto en el mercado. El
producto tiene un proceso vital como el de los seres humanos: nacen, crecen, a veces

se reproducen y mueren.

Cada vez la longevidad de los productos es menor, por lo que las empresas deben
trabajar arduamente para conseguir nuevos productos que sustituyan a los

desaparecidos. Esta tarea pasa por detectar las nuevas necesidades de los clientes.
Un producto es la suma de varios elementos y percepciones que hacen que éste sea
diferente:
» Producto tal cual.
» Lo que el cliente espera, lo que el cliente percibe como diferente del producto.
El lanzamiento de nuevos productos es una labor necesaria para la empresa que quiera
tener un objetivo de supervivencia a largo plazo
Las causas son muy diversas. Podemos citar a modo de resumen las siguientes:
» El producto no satisface una necesidad real.

» El producto si satisface una necesidad, pero la estrategia de Marketing no ha
sido definida correctamente y falla en alguna o algunas de las variables que

acompanan al lanzamiento y comercializacion del producto.
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Las empresas que venden varios productos deben tener en cuenta: la cartera
de productos, la linea de productos, la amplitud de su cartera y la profundidad de
la misma.

Es tradicional la divisién entre productos de consumo e industriales. Entre los
primeros cabe distinguir entre productos de consumo duradero y de consumo

destructivo.

El proceso de creacion de nuevos productos es una tarea dificil y continua. Las

fases que se han de seguir son las siguientes:

Obtencién de ideas sobre nuevos productos

Decision sobre las ideas aportadas

Viabilidad del producto

Test de producto

Este concepto de ciclo de vida es de gran importancia dentro de la politica de producto.

Supone que todos los productos, desde su lanzamiento, pasan por diferentes fases o

etapas en su vida. Por ello es necesario considerar el ciclo de vida del producto para

fijar estrategias, ya que en la practica puede pronosticarse la vida y la muerte del

producto, igual que la de un ser humano.

Las diversas fases de la vida del producto son:

>

>
>
>
>

0) Fase de puesta a punto
I) Fase de lanzamiento

II) Fase de desarrollo

[Il) Fase de madurez

IV) Fase de decadencia

Es importante tener asumido en el seno de una empresa que los productos no son

eternos y que estos deben estar en continuo andlisis y adaptacion a las nuevas

necesidades del mercado mediante la renovacion o sustitucion de los mismos.

Las empresas deben tener grandes dosis de flexibilidad, imaginacion e innovacion ante la

nueva situacion donde los periodos de vida de un producto se van acortando.
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4.6. DICCIONARIO DE MARKETING

Cartera de producto. Conjunto o gama de productos que una empresa pone a
disposicién de su clientela

Diferenciacién de producto. Estrategia seguida por una empresa para que el bien

producido por ésta sea asi percibido por los clientes a través de factores diferenciales
respecto a los de la competencia.
Amplitud de una cartera de productos. Numero de lineas de producto de la cartera de

la empresa.

Canibalizacion. Proceso que se produce al lanzar un producto nuevo al mercado que
solo consigue clientes de otros productos actuales afectando con ello a las ventas de

dichos productos. No se consiguen clientes nuevos sino mas bien el traslado de los
actuales al nuevo producto en perjuicio de los actuales.

Concepto de producto. Aspectos que definen al producto para que estos sean
identificados por el consumidor

Innovacion. Proceso que permite la renovacion y mejora continua de los productos de la

empresa.

Test de mercado. Es la presentacion del producto en un mercado real pero de forma

reducida y controlada para analizar la respuesta de los consumidores.

Test de producto. Prueba ante potenciales consumidores de prototipos de productos
para analizar la respuesta de éstos.

Producto de conveniencia: Bien que se compra con cierta frecuencia y que la decisién

de compra requiere una decision muy sencilla.
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Producto de preferencia: Bien que implica un esfuerzo de compra reducido pero muy

condicionado por las marcas.

Commodity: Producto que no presenta apenas diferencias con otros productos

alternativos o sustitutivos.

Director de producto: Es la persona dentro de la empresa responsable del

posicionamiento del producto y del resto de las acciones a llevar a cabo con el mismo.

Extensidon de marca: Nuevo producto al que se le asigna la misma marca que alguno ya
existente. Con ello se minimizan riesgos y costes y se rentabiliza la imagen de los

productos actuales.

4.7. PAGINAS WEB RELACIONADAS

www.opti-product.com: pagina especializada en el producto como variable de marketing

mix. Se ofrece informacién completa al respecto.

www.talentos.net: pagina que ofrece informacion y cursos sobre creacion y disefios de

productos industriales.

www.itccanarias.org: es una pagina donde se hace un analisis sobre la competitividad de

los productos de las Islas Canarias como factor competitivo de su economia. Es una

muestra de la importancia del analisis de los productos ante un entorno competitivo.

www.esan.edu: es una pagina donde se pueden encontrar cursos sobre disefio de

productos.

www.gestiopolis.com: en esta web se hace un analisis profundo sobre la importancia en la

planificacion sobre el lanzamiento de un producto. Se analiza esta variable de Marketing
Mix a través de esta pagina de estudiantes de negocios del mercado hispano. Existen

consultas foros, consultorias...

www.apoyo.com: es una web de una consultoria sobre aspectos generales del Marketing

donde podemos encontrar informacion sobre el producto.
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www.mujeresdeempresa.com: es una pagina web sobre el mundo de los negocios

orientado a la mujer, donde podemos encontrar articulos sobre el ciclo de vida de un

producto.

www.lafacu.com: es la pagina donde encontrar informes y articulos monograficos sobre el

producto y el ciclo de vida del mismo. Es documentacién teérica donde poder acudir

para ampliar conocimientos.
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5 EL PRECIO

CONTENIDOS:

Los Precios. ¢A cuanto vendemos? Determinacion del Precio Ideal. Sistemas de
Fijacion de Precios.

5.1. SISTEMAS Y POLITICAS DE FIJACION DE PRECIOS

O—r

“Cojo mis costes (dicen algunos empresarios y directivos), les afado un margen
(lamando margen a una cantidad que ellos estiman como “su ganancia minima” ) y eso

es lo que me da el Precio definitivo de mis Productos, mis Ideas o mis Servicios”.

En resumen, que teniendo en cuenta que el Precio Ideal es agquel mas alto que los

Clientes estan dispuestos a pagar por lo que les ofrecemos, este sistema de fijacion

de precios adolece de claros defectos de base que podriamos concretar en las siguientes

cuestiones:

a) ¢Estamos seguros de lo que llamamos Costes son los Costes de verdad?

b) ¢Hemos diferenciado los Costes Variables (aquellos que se producen si
vendemos; y que no se producen si no vendemos) de los Costes Fijos (aquellos

que se producen vendamos o no)?

c) ¢Como se puede compaginar lo que deseamos ganar (eso que a veces llamamos

“margen”) con lo que el Cliente Potencial esta dispuesto a pagar?

d) ¢Qué le importa a este Cliente lo que nosotros queremos ganar?

e) ¢Qué le importan asimismo nuestros Costes? Tenga Usted menos costes, amigo

(nos podria decir) y bajeme entonces el Precio...

Como vemos, el precio es una variable del MK Mix dificil de definir por la gran variedad
de acepciones de dicho término, la dificultad de su determinacién y la gran cantidad de

variables externas e internas que la condicionan.
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Una primera aproximacion al concepto de precio vendria dada como: el valor en
términos monetarios de un producto o servicio por el que un consumidor estaria

dispuesto a comprarlo.

En definitiva el valor de intercambio que se le aplica a un bien o servicio por la utilidad

percibida por el usuario.

El precio puede venir dado segun el tipo de bien o servicio de multiples formas. Y tiene muchas

denominaciones:
Tasa
Canon
Peaje PG
Sueldo
Comision
Jornal
Cotizacién

Honorarios....

El Departamento de Marketing de la empresa en colaboracién con el resto de la empresa

debe definir el precio 6ptimo de la empresa con el Unico objetivo de obtener el mayor

margen.

La cuenta de resultados de la empresa sera la que guie de forma clara y concisa la

determinacién de los precios; todo ello condicionado e influenciado por los datos del

entorno.

El precio es un instrumento de enorme importancia en la empresa, puesto que determinara, en

parte, el nivel de ingresos de la compaiiia y, por lo tanto, su rentabilidad.

La determinacion de éste vendra dada por multiples factores tanto internos y

externos.
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Existe la creencia generalizada de que el precio tal como recogen los manuales basicos
de Economia viene dado por el equilibrio entre la oferta y la demanda, al mismo tiempo
que relacionan las variaciones de éste en base a la llamada elasticidad de la demanda
(variacion relativa de la demanda de un bien ante variaciones en el precio del mismo).
Cuando se producen variaciones porcentuales de la demanda por encima de las
producidas en los precios se dice que la demanda es elastica y en caso contrario sera

inelastica.

No obstante es necesario hacer un analisis mas profundo y cercano a la realidad de una
empresa para observar como existen factores tanto internos como externos que van a
condicionar la determinacion del precio, con independencia que éste sea el percibido por

el consumidor como el 6ptimo para que genere el proceso de compra.

Analizaremos a continuacion algunos de estos factores que, dentro de la propia empresa,
van a condicionar o a establecer la banda maxima y minima de precios a partir de la cual
el empresario debera establecer el precio final. Todo ello sin olvidar que se deberia
vender siempre con margen de contribucion suficiente para sufragar como minimo los

gastos generales de la empresa.

5.1.1. FACTORES INTERNOS QUE INFLUYEN SOBRE EL PRECIO:

Politicas y objetivos de la empresa. Las estrategias marcadas por los Consejos de
Administraciéon determinaran las pautas, métodos y tiempos en la consecucion de los

objetivos.

La estrategia de la empresa determinara las distintas variables del Marketing Mix
(posicionamiento, politica de descuentos, promocién, mercado...) de la misma, y, por

lo tanto, condicionara el precio final.

Politica financiera. Las disponibilidades econdmicas influiran de forma decisiva en las
estructuras de la empresa, tipo de producto y necesidades e ingresos que afectaran

sin duda al precio del producto

Los recursos financieros de una empresa y su capacidad de endeudamiento van a
condicionar de forma contundente el tipo de producto y, sobre todo, las fases de

ejecucion de los distintos procesos operativos y comerciales. El factor financiero se
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convierte asi en el combustible basico y necesario para acometer el proyecto. Su

influencia es importantisima para la determinacion del precio final.

Politica de personal. Las estructuras laborales de la empresa determinaran e influiran
en el precio de los productos. La estructura de personal de una empresa y la
flexibilidad de ésta condicionara una parte importante del coste del producto y por lo
tanto del precio final. Las estructuras fijas a veces permiten tener mas consolidada la
curva de aprendizaje y los niveles mas eficientes de actividad, pero en otros casos
esa falta de flexibilidad nos llevara a niveles de menor eficiencia y flexibilidad en el
desempefio de las tareas, con el consiguiente recorte en margenes y con los ajustes

en el precio final.

Cartera de productos de la empresa. La situacién del portafolio de productos actuales
condicionara la necesidad de tesoreria que sin duda afectara al nivel de ingresos
deseados. La matriz de productos de la Boston Consulting Group nos indicara el
grado de aportacidon/necesidad de fondos de dichos productos a la empresa. Sin
duda, ello también afectara a la situacidon financiera de la sociedad y por lo tanto
afectara asimismo a poder movernos o no en la banda de precios que el producto

lanzado al mercado sea capaz de resistir.

Curva de aprendizaje. La experiencia y costes acumulados en el disefio del producto
seran factores a tener muy en cuenta a la hora de lanzar un producto. Esto esta
intimamente ligado al concepto de coste del producto que sin duda representara el
umbral minimo del precio a ofertar al mercado. A este referente habra que unir la
imputacion de gastos indirectos atribuible en funcion de los coeficientes de reparto

elegidos.

La experiencia en la elaboracién de productos y destreza del personal en la
elaboracion de los mismos creara unas economias de escala que permitira una

posicion mas comoda al fabricante para determinar el precio.

Politica de distribucion. Los canales de comercializacion del producto condicionaran de
forma importante el precio final del producto. Los margenes de distribucién incorporan
recargos muy significativos sobre el precio final al consumidor. Habria que distinguir

entre:

» Comercializacion propia, donde los costes de dichas estructuras son

controlados por el propio fabricante y los margenes suelen ser mas ajustados.
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» Comercializacion ajena, donde los margenes hacen del precio final una
cantidad que en muchos casos duplica el valor del producto en origen. También

influye en este caso la dimension vertical de la cadena de distribucion.

Los margenes de distribucién en algunos sectores representan un porcentaje
elevado del precio final al consumidor. Cabe citar como ejemplos la distribucion de
productos basicos del Campo y el Mar, que una vez en el mercado adquieren precios

que doblan o triplican el valor de éstos en origen.

Asimismo, nos encontramos que en la comercializacion de viviendas se encarece el
precio final si la empresa promotora decide ceder la gestion externamente con unos
incrementos significativos, cuando éstas se encuentran en la Costa, al existir un

canal de distribucion escalonado con el consiguiente coste que ello representa.

Por lo tanto, la decision interna de la eleccion de un sistema u otro condicionara la

politica de precios.

O—n

5.1.2. FACTORES EXTERNOS QUE INFLUYEN SOBRE EL PRECIO

Existen multiples elementos y variables del entorno de la empresa que condicionan su

viabilidad y cada una de sus actividades.

El precio, sin duda, sera una variable del Marketing Mix que quedara afectada por la

exposicion a estos elementos, entre los que cabe citar los siguientes:

La legislacién vigente. Aunque nuestro ordenamiento juridico permite la libertad de
precios y prohibe expresamente que las empresas de un sector acuerden la fijacion
de precios para evitar la competencia entre si, todavia hay algunos casos en los que
existe una cierta regulacion en los mismos (transportes publicos, suministros

eléctricos y otros servicios prestados por las Administraciones Publicas).

Existen casos recientes donde se han impuesto sanciones a empresas de oligopolios al

existir indicios de acordar el precio de sus servicios.
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La competencia. El precio sera fijado por la empresa en base a la composicion o estructura de
costes de la misma, pero siempre sin olvidar el referente del mercado. La competencia y los
productos sustitutivos _nos definiran el marco de referencia a partir del cual podremos
movernos para la fijacién del precio final. Esta limitacién va a obligar a la empresa a adaptar
sus estructuras productivas para poder acudir al mercado con precios aceptados por el
cliente con la rentabilidad minima requerida para poder seguir ofertando este producto. En
muchas ocasiones las empresas deben desistir en su intento de sacar ciertos productos por
tener estructuras y procesos con costes superiores a los ingresos que el precio, impuesto

por el mercado, pueda generar.

La guerra de precios en determinados sectores es tan feroz que lleva a un ajuste continuo
de los precios asi como a la salida de empresas que no resisten el envite. Podemos
observar como los bancos al intentar conseguir cuota de mercado lanzan campafias con
tipos de referencia en sus préstamos hipotecarios mas bajos en reacciéon inmediata a la

accioén del competidor.

Las companias de telefonia movil se mueven en un proceso paralelo. La anterior\
posicion monopolistica de Telefénica le ha obligado a cambiar unas tarifas impuestas
en funcién de costes e inversiones, y a tener en cuenta en su totalidad la politica
general de la empresa. En estos momentos los precios de sus servicios son mucho
mas bajos que los existentes hace 10 afios. La competencia ha impuesto la revision
de esas tarifas y al mismo tiempo ha obligado a reestructurar la empresa para
hacerla mas eficiente en un entorno también mas competitivo: diversificacion de
productos, diversificacion de sectores tomando participacion en otras empresas,
diversificacion de zonas geogréficas acudiendo a mercados con grados de madurez
diferentes... Es un ejemplo muy ilustrativo de la necesidad de la empresa de adaptar
los precios, y asimismo su estructura y su estrategia para adaptarse a una nueva

situacion competitiva.

Agentes econdmicos que intervienen en el proceso productivo. Desde el disefio del
producto hasta la venta al usuario final hay un proceso a veces largo y complejo en el
que intervienen numerosos agentes que componen los eslabones de esta cadena, y

que también inciden sobre la fijacion del precio;

» Intermediarios. Si la empresa opta por la distribucion externa estara, como
apuntabamos anteriormente, en manos de éstos. La cadena de distribucién tiene en
muchos casos un peso especifico importante sobre el fabricante, determinando e

imponiendo con sus margenes los precios finales.
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En muchos casos los distribuidores condicionan sobremanera, con su libertad de
accién, los precios del producto en origen, siendo éstos los que determinan en
cierta medida el grado de rentabilidad y los margenes de la empresa. (Ej.:

productos perecederos).

En otros casos el fabricante sugiere los precios de venta al publico
recomendados, lo que permite un mejor control del producto. (Fabricantes de

automoviles).

El grado de atomizacién de la red de distribucion también ayuda a este control.
Cuando la red es muy extensa, la competencia entre ellos es mayor y provoca
bajadas de precios para poder aumentar cuotas de mercado. En el caso contrario los
precios estan al limite aceptado por el consumidor, con el consiguiente recorte en los

margenes del productor.

Suministradores. Los proveedores constituyen una pieza basica en la
estructura de costes del producto y por lo tanto en la determinacion técnica del
precio del producto. Cuando el precio experimenta una subida propiciada por un
aumento de la demanda del mismo o por cualquier otra razén, los proveedores
pueden en este caso incidir de forma negativa sobre este nuevo y mejorado

margen solicitando una subida en los precios.

La negociacion con proveedores es una parte importante en la gestion de una
empresa. Una buena gestién a este nivel supondra tener un valor diferencial
sobre la competencia. El departamento de compras de una empresa a veces es
clave para la obtencion de un margen adicional sobre la competencia; y por lo
tanto una capacidad reforzada para poder acudir al mercado con mas armas

competitivas.

Las empresas con solidez financiera suelen comprar grandes lotes de mercancia
con pago al contado y descuentos sustanciales, lo que les hace obtener un
margen diferencial de cierta importancia sobre los productos sustitutivos o
alternativos. En estos casos, la empresa puede optar por una politica de
reduccion de precios con obtencién de mayor cuota de mercado, a costa de
reducir las ventas de las empresas menos competitivas; o bien acudir como uno

mas, pero acumulando solvencia de cara a los acontecimientos futuros.

Clientes. El valor percibido por el cliente determinara el precio maximo al que
éste estara dispuesto a comprar el producto. Este factor permitira poder variar

los precios con independencia de la estructura de costes de la empresa
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Productos como los perfumes son percibidos por los clientes, en algunos casos,
como elementos de distincion que permiten a los fabricantes poder marcar

precios muy por encima de los costes de produccion de los mismos.

Algunas marcas de moda establecen sus precios (sabiendo que estan cubiertos sus
costes) muy por encima de éstos, al ser productos percibidos por los clientes como de
alta calidad. Esta situaciéon de privilegio les permite obtener ingresos adicionales muy

elevados.

Estructura del mercado. Cada sector productivo tiene una estructura y una
organizacién diferente, lo que, sin duda, ayuda y delimita los margenes por donde se
mueven los precios. Cuanto mas competitivo sea el mercado por la afluencia masiva
de unidades econdmicas de produccién mas predefinido estara el precio de venta al
existir poco margen de maniobra. En sectores oligopdlicos la presion de la falta de

una competencia agresiva permitird mas margen en la definicion de precios.

Cuando sea un producto donde existan elasticidades cruzadas (la demanda de un

producto depende de otros) mas dependencia tendremos de otros productos.

Cuando exista una interrelacién entre demandas de varios productos (elasticidades

cruzadas) habra que ver cual de esos productos hace de locomotora.

Una bajada de precios en el sector del automaévil puede producir un aumento de la
demanda de éstos y a su vez un aumento a continuacién de servicios y productos
relacionados: gasolina, neumaticos, reparaciones... Sin embargo una bajada de
precios en los neumaticos o servicios de reparacién no va a afectar necesariamente

al incremento de ventas de automoviles.

O—r

5.1.3. ETAPAS EN LA FIJACION DE PRECIOS EN LA EMPRESA

Una vez vistas las variables mas importantes que intervienen en la fijacion de los precios
pasamos a establecer las etapas que una empresa debe cubrir para determinar el precio

de sus productos:

» Seleccionar un segmento del mercado a quien la empresa desee abastecer.
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» Elegir una imagen de la empresa que ésta quiera tener frente al mercado es

decir definir el posicionamiento del producto.

» Establecer una mezcla de variables de comercializacién (marketing-mix) donde
se incluyen todas las que son controlables por la empresa y que afectan al precio

(publicidad, promocién, envase, distribucion...).

» Seleccionar una estrategia de precios en base a lo anterior ( precios en la banda

alta, baja o mediana del sector).

» Determinar una politica de precios.
» Fijar un precio determinado que cumpla lo anterior y nos permita obtener el

mayor margen posible.

5.1.4. Métodos de fijacion de precios

Se aceptan como basicos tres métodos para la determinacion del precio en productos y

servicios en la empresa:

Métodos basados en el coste

Son considerados como los mas objetivos de todos. Consisten en la fijaciéon de un margen
sobre el coste del producto o en el establecimiento de un precio objetivo que proporcione un
nivel de rendimiento establecido. Son sistemas muy simples que no contemplan en un principio
otros factores, lo que podria permitir cambiar el precio, aun teniendo éste mas recorrido. El
calculo se hace a partir del analisis de los costes variables incurridos en la fabricacion del
producto, a lo que se le suma la parte proporcional de gastos fijos de la empresa. Si seguimos
pensando que el Precio Ideal es el mas alto que el Cliente esta dispuesto a pagar, puede que

este no sea el Precio mas Ideal posible, claro.

La fabricacion de vehiculos supone un analisis exhaustivo de los costes necesarios para
producir una unidad (fijos y variables, directos e indirectos). A partir de ahi, si los fabricantes
utilizaran este método le afnadirian el margen deseado y definirian el precio final. Sin embargo,
estas empresas si tienen en cuenta otros factores, como el posicionamiento del producto, el
valor percibido por el cliente, etc.; lo que les permite tener margenes diferentes a partir del

coste determinado y en funcion del modelo elegido.
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Métodos basados en los Precios de los Competidores.

Varian segun la posicion del lider o del seguidor de la empresa, la calidad del producto o

el servicio prestado y la forma contractual de la compraventa.

En este caso, son las empresas grandes del sector las que marcan la pauta; y las demas
la siguen. De esta manera se definen los limites en los que deben moverse los precios
para que el producto sea adquirido por el comprador. Aqui las ventajas diferenciales se
convierten en el arma utilizada para poder sacar algun margen adicional sobre los precios

de la competencia.

Cuando un sector establece los limites en los que un producto puede ser adquirido por el
mercado, la empresa debe empezar a actuar sobre el resto de las variables para

conseguir aumentar la eficiencia en sus procesos productivos y comerciales.

Por ejemplo si la leche en envase de cartén se vende en una franja estrecha de 0,50 y 0,60€
las empresas deben empezar a utilizar su imaginacion y sus armas empresariales mas

creativas para conseguir aumentar su beneficio final.

Lo conseguiran con mayor rotacion y/o con mayor precio: mejores margenes en
distribucion, posicionamiento de calidad para conseguir mejores precios, productos
complementarios, imagen de calidad, eleccion de los mercados adecuados a nuestros
productos, promociones para aumentar el consumo, incentivos a la red de ventas,
estructuras mas eficientes y menos pesadas, etc.

En definitiva, lo que se hace es usar de forma ordenada el resto de las variables del

Marketing Mix.

Métodos basados en el Mercado

Tienen como fundamento el comportamiento del consumidor y la percepcion que éste
tiene del producto y del mercado. Una vez superado el precio minimo que nos determina
el coste del producto, el fabricante puede utilizar el concepto de valor percibido por el

cliente para poder variar el precio en funcién de esa percepcion.

Existen muchos productos que son lanzados al mercado con precios muy por encima de
coste, por la percepcion de calidad que hace el cliente de ellos. Los ejemplos mas claros

son los productos de lujo.
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En este método se tiene muy en cuenta la elasticidad de la demanda que permite ver,
ante determinadas subidas en el precio, como reacciona la demanda. Si esta ultima no

varia a la baja podremos realizar subidas de los mismos.

5.2. EL PRECIO IDEAL

Ya hemos dicho que el Precio Ideal es el mas alto que el Cliente esta dispuesto a pagar
por lo que le vendemos; y vendra determinado por aquel precio que consiga que
vendamos el producto el mayor tiempo posible y con el mayor margen deseado

previsto. |

Una politica de precios para que sea efectiva debe tener en cuenta: la relacion entre
costes y volumen de produccion; la estructura de los costes comerciales; las
caracteristicas del mercado y las reacciones de los usuarios o consumidores de nuestro

productos.

Si atendemos estos aspectos no soélo estaremos desarrollando la mejor politica de
precios sino que estaremos planificando nuestros beneficios, conociendo en todo
momento sus caracteristicas. Porque, no lo olvidemos, el precio interviene activamente
en nuestro Mix de Marketing, condicionando nuestros beneficios marginales, nuestro

volumen de ventas y la estructura del coste del producto.

5.3. POLITICA DE BONIFICACIONES Y DESCUENTOS

O—r

La funcién del distribuidor en la venta del producto a veces puede distorsionar el precio
final en funcién de la actuaciéon que éste tenga. Los precios finales al consumidor deben
fijarse en base a la retribucion de la funcién del distribuidor mas la politica establecida de

descuentos y bonificaciones establecidas.
El objetivo basico de los descuentos y bonificaciones es incentivar que se realicen mas

ventas de nuestro producto y que los precios se mantengan de forma mas o menos

homogéneos dentro del sector.
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La empresa debe poner en marcha sus politicas de incentivos en dos vias:
Incentivos al comprador para que se decida por nuestro producto (Efecto Pull).

Incentivos al distribuidor para que dedique mas esfuerzos en poner nuestro

producto cerca del cliente final (Efecto Push).

Algunas de las mas usuales medidas de bonificacion realizadas por las empresas hacia

sus distribuidores (Push) son:

Descuento por cantidad. Se trata de primar a los distribuidores con mayores consumos. Se
trata de estimularlos para que compren mayores cantidades de producto. De esta forma se
consigue que trabajen casi en exclusiva con un fabricante o bien que lo hagan con muy
pocos. Es una forma de ir asumiendo cuota de mercado en detrimento de la competencia.
Sin embargo este tipo de practica, sin duda beneficiosa para la empresa vendedora, implica
algunos riesgos. La fuerza del cliente se convierte en exigencias hacia el vendedor. La
concentracion de riesgos es alta al no tener una cartera diversificada. La caida de un cliente
de este tipo puede tener consecuencias graves. El poder de negociacion del comprador es
elevado exigiendo continuamente mejoras, lo que deja al Vendedor con margenes de

maniobra muy reducidos.

Las grandes cadenas de distribucion de alimentacion, electrodomésticos, muebles...
tienen un alto poder de negociacién con los proveedores al tener volumenes
importantes de facturacién. Aqui el precio estd en manos del distribuidor. Los
margenes Yy la evolucion de la empresa (el Marketing, en definitiva) estdan en muchos

casos en manos ajenas.

Descuento por crecimiento. Se prima el crecimiento porcentual en periodos
determinados de consumo del producto. El objetivo es afianzar y aumentar la
penetracion y las cuotas con los consumidores potencialmente mas fuertes. En estos
casos hay que valorar y examinar detenidamente los crecimientos naturales del sector
para no estar incentivando consumos que el propio mercado genera. Sélo interesara

cuando la empresa vendedora quite cuota de mercado a la competencia.

Descuentos por tamafio de pedidos. Se incentiva o se trasladan los beneficios que
genera la reduccion de costes internos al realizarse menos pedidos. Hay reducciones
evidentes a nivel tanto administrativo como comerciales, al tener menos movimiento

interno para el mismo numero de unidades vendidas.
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Descuento por pronto pago. Es una practica que contribuye a sanear la estructura
financiera de la empresa vendedora. El riesgo de impagados puede disminuir al
acortarse el periodo de cobros. Las empresas con alta liquidez utilizan este
argumento para comprar con precios mas bajos. El cobro al contado es un factor muy

valorado por las empresas.

La puesta en marcha de una politica de descuentos y bonificaciones implica un
analisis exhaustivo de la estructura de costes de la empresa y las repercusiones
financieras econdmicas y comerciales que la puesta en marcha de las mismas puede

suponer.

La aplicacion de estas politicas debe basarse en el principio de la sencillezy en
el de la facil aplicabilidad.

El objetivo basico es conseguir aumentar de forma estable las ventas en detrimento
de la competencia. Cualquier movimiento erréneo en este sentido nos puede llevar a

situaciones de derechos adquiridos por los distribuidores con dificil marcha atras.

5.4. PRECIOS PROMOCIONALES Y OTROS SISTEMAS DE MOTIVACION

COMERCIAL DEL MERCADO

Paralelamente a las politicas de descuentos analizadas anteriormente las empresas O_‘N
establecen otros sistemas de incentivos para los distribuidores distintas a las puramente
econdmicas; y que pueden ser puestas en practica en el tiempo de forma simultanea. Los
incentivos mas usuales suelen ser los premios por volumen de compra (viajes, regalos...)

en periodos determinados en los que se establece dicha promocién.

Existen a su vez otro grupo de medidas que la empresa vendedora puede poner en
marcha para conseguir aumentar las ventas (siempre manteniendo y aumentando su
beneficio). En este caso con una accion directa sobre los compradores, siendo necesaria

la colaboracién del distribuidor final:

Regalos. Consiste en entregar al cliente un regalo con la compra del producto. Puede ser

desde participar en un sorteo hasta la entrega en el mismo producto de un obsequio.

Descuentos. Pueden materializarse mediante vales-descuento, mayor cantidad de
producto, el regalo de una unidad de producto por la compra de otros de la misma

gama, o la reduccioén de precios durante un determinado periodo de tiempo.
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Todo este tipo de acciones debe contar siempre con la colaboracion de los distribuidores
finales; y seran acciones paralelas o independientes de las realizadas sobre los

distribuidores.

El Merchandising juega un papel importante en esta fase. La exhibicion del producto en
el punto de venta y en definitiva la puesta en marcha de las variables de Marketing Mix

en el lugar de compra va a ayudar o a facilitar la mejor venta de los productos.

Podemos observar como la ubicacién de los productos en las grandes superficies es un
factor que las empresas consideran importante a la hora de negociar con éstas.

Una buena ubicacion (cabeceras de gondola, esquinas de los expositores con mayor
visibilidad, etc.) permite una mejor accesibilidad y por lo tanto una mayor probabilidad de

venta.

5.5. A RECORDAR

El precio es el valor que se le aplica a un bien o servicio por la utilidad percibida por el

usuario.

El Departamento de Marketing de la empresa en colaboracion con el resto de la empresa debe
definir el precio éptimo de la empresa con el Unico objetivo de obtener el mayor margen. La
cuenta de resultados de la empresa serd la que guie de forma clara y concisa la
determinacién de los precios, todo ello condicionado por factores externos e internos de la

empresa.

La estrategia de la empresa determinara las distintas variables de Mk mix
(posicionamiento, politica de descuentos, promocién, mercado...) de la misma y todo

ello tendra una influencia directa en el precio

Los recursos financieros de una empresa y su capacidad de endeudamiento van a
condicionar de forma contundente el tipo de producto. El precio sera un reflejo de esta

situacion.

La estructura de una empresa, su flexibilidad y experiencia de la misma influiran sobre los

procesos productivos. Esta situacion también afectara a la politica de precios.
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La guerra de precios en determinados sectores es tan feroz que lleva a un ajuste
continuo de los precios asi como a la salida de empresas que no resisten la

competencia.

La decision sobre el tipo de distribucién y la magnitud de la cadena o numero de agentes

intervinientes va a determinar el precio del producto para el usuario final.

Cuanto mas competitivo sea el mercado por la afluencia masiva de unidades econémicas
de produccién mas predefinido estara el precio de venta al existir poco margen de

maniobra.

El método de fijacién de precios basado en el coste no considera otros factores que haria

mas rentable el producto

Cuando un sector establece los limites en los que un producto puede ser adquirido por el
mercado, la empresa debe empezar a actuar sobre el resto de variables para

conseguir aumentar la eficiencia en sus procesos productivos y comerciales.

Una vez superado el precio minimo que nos determina el coste del producto el fabricante
puede utilizar el concepto de valor percibido por el cliente para poder variar el precio

en funcion de esa percepcion.

El precio ideal vendra determinado por aquel que consiga que vendamos el producto el

mayor tiempo posible y con el mayor margen deseado.

Una politica de precios para que sea efectiva debe tener en cuenta: la relacion entre
coste y volumen de produccion; la estructura de los costes comerciales; las
caracteristicas del mercado y las reacciones de los usuarios 0 consumidores de

nuestros productos.

La negociacion con proveedores es una parte importante en la gestion de una empresa.
Una buena gestién a este nivel supondra tener un valor diferencial sobre la
competencia.

Las etapas que una empresa debe cubrir para determinar el precio de sus productos:

» Seleccionar un segmento del mercado.
» Elegir una imagen de la empresa o posicionamiento

o Establecer una mezcla de variables de comercializaciéon (publicidad,

promocion, envase, distribucion...).
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e Seleccionar una estrategia de precios.
e Determinar una politica de precios.

» Fijar un precio determinado que cumpla lo anterior y nos permita obtener el

mayor margen posible.

El objetivo basico de los descuentos y bonificaciones es incentivar que se realicen mas
ventas de nuestro producto y que los precios se mantengan de forma mas o menos

homogéneos dentro del sector.

La empresa debe poner en marcha sus politicas de incentivos mediante incentivos al

comprador (pull) y al distribuidor (push).

La puesta en marcha de una politica de descuentos y bonificaciones implica un analisis
exhaustivo de la estructura de costes de la empresa y las repercusiones financieras

econdmicas y comerciales que la puesta en marcha de las mismas puede suponer.

5.6. DICCIONARIO

e Punto muerto. Cantidad de producto que hay que vender en una empresa a un

determinado precio para cubrir los gastos fijos y variables de la empresa.

e Curva de experiencia. Es una grafica donde se representa la disminucion de
costes que experimenta una empresa al aumentar el nivel de produccion y

experiencia del personal.

¢ Demanda elastica. Respecto al precio es cuando ante una variacion de precios

se produce un aumento mayor en términos porcentuales de la demanda.

¢ Demanda inelastica. Respecto al precio es cuando ante una disminucion de

precios se produce un aumento menor en términos porcentuales de la demanda.

e Descremacion. Es una estrategia de precios usadas en algunas empresas para
el lanzamiento de productos. Se trata de sacarlos en una primera fase con precios

altos para luego bajarlos y asi captar nuevos segmentos de mercado.
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Discriminacién de precios. Consiste en aplicar distintos precios segun las
caracteristicas del mercado al que se dirige la empresa (la época del ano, el

mercado, el segmento de poblacion...).

Dumping. Ventas por debajo de coste como arma para quitarse competidores

mas débiles.

Precio objetivo. Es el precio que permite obtener un determinado volumen de

ventas o beneficios prefijado por la empresa.

Precio 6ptimo. Es el precio que consigue los volimenes de ventas y beneficios

deseados por la empresa.

Precio psicoldgico. Es el precio que permite asociar la cuantia del precio con las

caracteristicas percibidas del producto.
Precio redondeado. Precios adaptados a multiplos ( 100, 1.000, etc.)

Precio Variable. Cuando éste se adapta segun la negociacion y las

circunstancias de cada venta.

Precio “descontado”: Son precios a la baja para productos de poca calidad. Se
usa para productos dirigidos a segmentos de menor poder adquisitivo y que son
mas sensibles al precio.

Elasticidad cruzada. Es la variacion que se produce en la demanda de un
producto al variar el precio de otro producto con el que tiene relacion

(sustitutivo, complementario, etc.).
PAGINAS WEB RELACIONADAS

www.eseune.edu: pagina donde podras revisar documentacion muy completa

sobre la fijacion de precios. Es una pagina donde se inserta informacion general

sobre el Marketing.

www.infocomercial.com: Se trata de una pagina de informacién general sobre

temas relacionados con el Marketing donde se pueden consultar articulos, libros e

informacion general sobre la actividad comercial
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www.reingex.com: es una pagina donde se puede obtener ayuda para la realizaciéon de

actividades relacionadas con el Marketing internacional y donde se encuentra

informacion sobre la importancia de la fijacion de precios.

www.negocios.com: es una pagina donde se comenta la importancia del precio y

como afecta una bajada sobre la demanda. Aparecen articulos de interés.

www.monografias.com: Es una pagina con contenidos monograficos sobre distintas

disciplinas. Es interesante la informacion sobre Marketing y precio.

www.ceit.es/asignaturas/Marketing1/: Pagina que incorpora documentacion sobre

la teoria de la fijacion de precios dentro del marketing.

www.ganaropciones.com: En esta web encontraras material didactico sobre el

precio como variable de Marketing mix asi como la posibilidad de profundizar en

este tema a través de cursos.

www.aulafacil.com: donde se encuentran cursos especificos sobre temas de

precio y marketing de forma gratuita.

www.ucm.es: Es la pagina de la UCM donde se pueden visitar los cursos de
formacion especifica en materia de fijacion de precios dentro del plan de

marketing de la empresa.

www.marketineros.com: es una pagina donde acuden los interesados en la

materia del marketing. Se obtiene informacion, consultoria...
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6 LA ACCION COMERCIAL

CONTENIDOS:

Las Ventas. ¢Quién vende nuestros Productos? Principales esquemas de
Seleccidn, Formacion y Motivacion de Vendedores. Remuneraciéon, Organizacion y
Control de las personas que realizan la Accion Comercial.

6.1. LOS FUNDAMENTOS ESENCIALES DE LAS VENTAS

Las Ventas de una empresa han de basarse en su Fuerza Comercial. De ahi la denominacion g
del conjunto de los Vendedores (sea cual sea su forma de contratacion, su nivel de

implicacion o su dependencia) como Fuerza de Ventas o Red Comercial.

Ella, la Fuerza de Ventas, es la que consigue los Ingresos de las empresas y es, por lo tanto, el
puente de comunicacion entre el fabricante y los distribuidores (mayoristas, minoristas o
usuarios finales). Los Vendedores cumplen una doble misién de hacer llegar el producto al
mercado a través de politicas establecidas de comercializacién, al tiempo que hacen llegar a la
empresa el sentir del mercado. La Fuerza de Ventas, la organizacién de ventas, representa la

vinculacion fisica y personal con el mercado o, para ser mas concretos, con el Cliente.

El Vendedor es la auténtica imagen de la empresa frente a los compradores.

La determinacién de los objetivos de la Fuerza de Ventas vendra dada por los propios
objetivos de la empresa. Sera a partir de estos objetivos y de las decisiones generales de
Marketing cuando deberan ser fijados los fines concretos de la organizacion comercial.
En cualquier caso, el producto, el mercado, la competencia, etcétera, son factores a tener
en cuenta a la hora de concretar dichos objetivos.

!,

Estos objetivos estaran planificados de acuerdo con unos presupuestos econémicos que =
|

-

relacionen la politica de ventas con la politica general de la empresa.
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Tener un numero elevado de Vendedores no garantiza un incremento en la misma proporcién
de las ventas. La dimensién éptima de la red de ventas vendra condicionada por la teoria de
los rendimientos marginales decrecientes. Con este dato podemos obtener la dimension
optima de dicha fuerza de ventas para asi sacar el maximo provecho a los objetivos trazados

por la empresa.

Ademas, es necesario conjugar este punto de equilibrio de la politica de ventas con los
diferentes puntos de equilibrio de las politicas que constituyen el Mix de Marketing. Sera
necesario, igualmente, un control exhaustivo, ya que cantidad de fuerza de ventas y

rendimiento deben ser conceptos paralelos.

CURVA DEL ESFUERzZO MARGINAL

Esfuerzo de
Ventas

Punto de

Saturacion -
DIMENSION ACTUAL

/O~ DE LAFUERZA  —
DE VENTAS

l

RENDIMIENTOS
MARGINALES

|

DIMENSION OPTIMA
DE LAFUERZADE <
VENTAS

Resultados de
Ventas

6.2. SELECCION DE VENDEDORES

6.2.1. INTRODUCCION

Una parte importante del éxito en las ventas depende de un eficaz procedimiento de
seleccion de vendedores. A este fin dedican una parte considerable de sus esfuerzos los 8 w

directivos de ventas.
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La seleccion de personal se define tradicionalmente como el “proceso que permite encontrar a
la persona mas adecuada para ocupar un determinado puesto, en el momento adecuado, a un
coste optimo, y en condiciones de rendimiento inmediato”. Esta tarea es complicada e implica

un proceso complejo de interaccion.

La seleccion de personal comercial, en concreto, constituye una de las areas
profesionales que presenta generalmente una mayor uniformidad en las distintas
empresas y es también uno de los temas mas divulgados. Paradojicamente este es uno
de los aspectos de la empresa peor comprendidos e interpretados, para el que se utilizan

procesos y métodos diversos y dispares.

Para conseguir la persona “adecuada”, hay que tener en cuenta los dos siguientes

factores:
Las necesidades de la organizacion y su potencial humano.

La satisfaccion que la persona en cuestiéon pueda encontrar en el desempefio del

puesto.

Hay que intentar hacer coincidir los intereses de empleado y empleador.

No hacer esto es la razén y la causa de muchos fracasos en la contratacion del
personal de ventas.

En ocasiones los requisitos solicitados no son los necesarios para el
desempefio de las tareas propias de ese puesto. La consecuencia inmediata es
el abandono del puesto de trabajo al no cubrirse las expectativas existentes en

el momento de la contratacion.

6.2.2. OBJETIVOS DEL RECLUTAMIENTO

El proceso de reclutamiento tiene los siguientes objetivos particulares:
Lograr que se tengan definidas las condiciones exigidas en el puesto.

Facilitar informacion previa a los candidatos en relaciéon con las caracteristicas del
trabajo: requisitos minimos, condiciones econdmicas, posibilidad de promocion,

formacion, etc.
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Empresa (Necesidades)

Vendedor (Expectativas)

6.2.3. FASES DEL PROCESO DE RECLUTAMIENTO

El reclutamiento de la Fuerza de Ventas es un proceso que se lleva a cabo en cuatro pasos

generales:

1. Establecer el perfil del puesto.

2. Definir el perfil del Vendedor.

3. Elegir el sistema de reclutamiento a emplear.
4. Establecer un sistema de seleccion.

o Perfil del puesto. Se tratara de hacer una lista, lo mas larga y exhaustiva posible

de las caracteristicas del cargo a ocupar, es decir :

La autoridad que debera tener.

Las actividades que debera desarrollar.

vV VYV VYV ¥V V V

Cometidos o misiones que vaya a realizar.

La responsabilidad que comportara el trabajo.

La solucién que deberia aportar a los problemas que se planteen.

Los criterios de medida con los que se le valorara.

Tras la obtencion de esa lista es muy importante hacer una delimitacion simple y

concreta de los aspectos realmente importantes y relevantes del puesto de trabajo

en cuestion.
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Perfil del vendedor. Definir sus cualidades y caracteristicas.

N re

4
Para esbozar el marco dentro del cual construir un perfil-prototipo de vendedor, hay [

que considerar que éste ha de definirse en funcion de:

» El lugar que ocupa dentro de una estructura comercial: depende de su funcion,

sus obligaciones y sus actividades y tareas.

» Sus cualidades especificas, entre las que destacan:

o Habilidades basicas (inteligencia, razonamiento verbal, vocabulario...),

o Caracteristicas personales (modos, actitudes, iniciativa, madurez,

motivacion...),
o Rasgos de caracter (estabilidad, esfuerzo, sociabilidad, confianza...),

o Cualidades fisicas (desplazamientos frecuentes, horarios, desgaste

fisico y emocional).

En definitiva el vendedor es una persona que trabaja esencialmente solo, lo cual
ofrece algunas ventajas para las personas deseosas de autonomia, pero exige, una
sélida constitucién fisica, y un temperamento particular para poder acertar con lo que

normalmente desea el cliente.

Es importante definir las actitudes, las aptitudes y las habilidades basicas necesarias
que debe reunir un vendedor para desarrollar su trabajo. El fracaso muchas veces es
consecuencia de la busqueda (en el candidato para cubrir el puesto) de habilidades

gue nunca necesitara poner en practica.

Debemos intentar buscar sélo los candidatos que realmente cumplan las
necesidades que tenga la empresa. Lo contrario supone un alto coste de desgaste
interno (un proceso de formacion previo exige un determinado tiempo, esfuerzo y
coste econdmico) y externo (ante los clientes un exceso de rotacién crea una mala

imagen).

108



i cit

* MINISTERIO 7 [ 5 ! A %
T DE INDUSTRIA,TURISMO ( EUI escuela *

& Y COMERCIO crec de negocios * *t*
SGS

UNION EVROPEA
Fondo Social Europeo

Las cualidades genéricas del vendedor han de ser las siguientes:
» Vocacion

>  Aptitud
» Habito
>

Actitud

Sistemas de reclutamiento. Son los medios de los que se valdra el Director Comercial

para atraer candidatos adecuados a sus necesidades.

La clave esta en conseguir atraer al mayor nuumero posible de candidatos que

reunan el perfil necesitado.

Para ello es necesario acudir a los distintos métodos o0 medios para conseguirlo:

» Busqueda interna de candidatos. Es una opcién a veces poco usada y con
numerosas ventajas respecto a otras. Los candidatos que proceden de la misma
empresa conocen mejor la organizacion interna de la misma y su cultura
empresarial. También es la salida natural para los deseos de promocion de
personas de otros departamentos. Supone un estimulo para la organizacion en

su conjunto.

» Empresas de seleccion de personal.- Es una opcién usada muy a menudo para
puestos comerciales de un cierto nivel. El nivel de error suele ser menor al ser una
gestién profesionalizada. Estas empresas saben disenar el contenido del puesto de
trabajo, y a continuacién establecen el perfil necesario para cubrirlo con ciertas

garantias de éxito.

» Prensa especializada. Existen publicaciones especializadas en la busqueda de
personal, asi como suplementos especificos en la prensa diaria que recogen
ofertas de trabajo. Suelen usarse muy a menudo para la busqueda del personal

comercial menos cualificado.

» Portales de Internet. Distintos portales verticales especializados en recoger las
ofertas y las demandas existentes en el mercado laboral. Suelen ser muy agiles,

rapidos y faciles de usar.

» Busqueda en el sector. La busqueda de personal en otras empresas del sector

es otro sistema muy utilizado por las empresas.
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» Centros educativos y otros. Asociaciones comerciales, colegios profesionales,

centros universitarios, centros de formacién profesional, etc.

El proceso de seleccidon necesita una informacion precisa, completa y util acerca de

las siguientes caracteristicas de cada persona:

Antecedentes.
Preparacion.
Cualidades.

Comportamientos.

vV VYV VYV V V¥V

Puntos fuertes y débiles, etc.

Los métodos de seleccidon. Los procedimientos selectivos son variados aunque todos
persiguen, desde los mas simples a los mas sofisticados, la correcta eleccién de los O-M

mejores candidatos. De ahi que sea importante la etapa anterior porque es la base de

una correcta seleccion.

El proceso de seleccidn pasa por tres etapas clasificatorias (y en la mayoria de los casos

excluyentes):

> Curriculum vitae

Dependera de la redaccidon del anuncio y de las especificaciones requeridas ya
que existe una auto-seleccion natural de los candidatos. El candidato recogera
en él la experiencia y los méritos académicos que permita que el empleador
ponga la vista en su candidatura. La empresa, en base a los datos aportados
por el candidato, hara una criba previa, recogiendo aquellos que en un principio

mas se acerquen al perfil requerido.

> Entrevista personal

Bien sea de tipo individual o de grupo. En todo caso ha debido planificarse con
antelacién con el fin de una tabulacién mas objetiva de las respuestas. Existen

algunas entrevistas que se realizan de forma sucesiva, dependiendo de la
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categoria del entrevistado y del estado en que se encuentre el proceso de

seleccion.

Pruebas psicotécnicas

Dirigidas a descubrir aspectos ocultos de la personalidad del candidato. Aunque
la psicologia no es una ciencia matematica, es hoy posible conocer
determinados aspectos de la personalidad humana por medio de los tests
psicotécnicos; concediéndoles siempre, claro, un valor complementario a la

entrevista personal y a los datos sobre el historial del candidato.

Estan integrados por entrevistas, aplicacion de tests, reconocimientos médicos y
la investigacion sobre las referencias anteriores. Cada uno de estos elementos
proporciona un tipo de informacién especifica; y tomados en conjunto permiten

ver si un candidato es el idoneo para ser contratado.

Una buena seleccion aporta las siguientes ventajas:

Facilitar las tareas directivas relacionadas con la venta.
Reduce el riesgo.

Proporciona ahorros en los costes derivados de una buena seleccion,

reduciendo el indice de rotacion de personal.

Una seleccioén bien hecha requiere tiempo y esfuerzo. Lo que normalmente produce
a medio y largo plazo bastantes beneficios, al disminuir el indice de riesgo en la

eleccioén del candidato.

Los criterios de seleccion del personal han de ser reales y eficientes.

Los criterios que se utilizan con relacion al trabajo del vendedor pueden clasificarse

en dos grandes grupos:

» Los que se refieren al propio vendedor y caracterizan su actividad.

» Los que se refieren a los resultados de esta actividad y a su interaccién con el

entorno.
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Los criterios utilizados en la seleccién de vendedores son variados y surgen de
varios sistemas de clasificacion. La eleccion entre los distintos criterios con los que
se valorara la informacién obtenida dista mucho de ser sencilla dado que los distintos

seleccionadores no utilizan forzosamente los mismos criterios.

La persona o personas encargadas de hacer la seleccién de vendedores son

distintas segun el tamafio de la empresa. Asi:

» En una empresa pequefia la seleccion de vendedores es normalmente directa,

libre de complicaciones. El Gerente suele realizar todo el proceso.

» En una empresa mediana esta responsabilidad se delega a aquella persona que

ocupa el puesto de Jefe o Director de Ventas.

» En una empresa grande, es el Departamento de Recursos Humanos el que se

encarga de estas funciones.

Puede ocurrir también que una empresa exterior realice la seleccidon y que sea el

Departamento de Ventas, como es ldgico, quien tome la decision final.

El proceso de seleccion de vendedores ha de fundamentarse sobre técnicas
I6gicamente estructuradas y siguiendo unos procedimientos cientificos. Las
corazonadas, las intuiciones y la buena voluntad no pueden suplir a dichos

procedimientos.

El proceso de seleccion ha de someterse a una serie de criterios imparciales, a fin
de realizar un proceso eficaz, ya que, una persona bien seleccionada y bien

adaptada es un empleado que podra realizar mas eficazmente su trabajo.

6.3. FORMACION DE VENDEDORES

Las empresas se han convencido de que un buen periodo de adiestramiento da como
resultado un Vendedor competente, siempre, claro, que las condiciones de su seleccién y
de su integracion en la empresa se hayan realizado correctamente.

El vendedor debe saber hacer su trabajo, para lo cual debe conocer su organizacion (e
identificarse con ella totalmente), los productos que vende, y las caracteristicas del

mercado y de la competencia.
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Debe también poder realizar su actividad, si es que cuenta con las dotes necesarias

requeridas.

Y debe, por ultimo, querer hacer su trabajo; lo cual esta en funcién de su actitud y de su

integracion en la meta comun.

Obviamente, todo ello obedecera a un plan de formacion preconcebido (de acuerdo a las
politicas conjuntas de la estructura comercial) donde se definan las necesidades de la

organizacion.

¢ Qué se va a ensefiar?

¢ A quiénes se va a formar? ;A cuantos?
¢,Cémo? ;Con qué sistemas?

¢ En qué plazos?

¢, Cuanto va a costar?

Etc.

Cada vez mas, las empresas dedican a la formacién de sus Vendedores mayores
esfuerzos, ya que, de por si, la Formacion constituye otra motivacion mas a tener en
cuenta por la organizacion. La Direccién debe estimular la obtencion del objetivo previsto,
ya que los problemas del trabajo, los problemas personales y la ausencia de
motivaciones “especiales” influyen en el animo del trabajo y en el rendimiento del equipo

comercial. La formacion puede ser una de las maneras de encauzar esta motivacion.

Hay que partir de la base de que cuando el vendedor se integra en un equipo lo ignora casi
todo de la empresa y sus productos, y es deber de la empresa dotarle de cuantos elementos y

conocimientos precise, para que su labor sea eficaz.

La informacion que habria que incluir en la formacidon que hay que dar al vendedor es la

siguiente:

Conocimiento de la empresa: historia, organizacién, mision del vendedor dentro y fuera

de la empresa.
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Conocimiento del producto: qué se fabrica, como, para qué sirve.

Conocimiento de la politica comercial de la empresa: el vendedor debera saber a qué

atenerse en cuanto a descuentos, bonificaciones...

Conocimiento de las técnicas de venta: el vendedor las debera conocer correctamente, ya que

repercutira directamente en su propio nivel de venta.

Conocimiento de la publicidad y las promociones propias.

Conocimiento del mercado: necesidades, deseos, objetivos, actualidad.

Conocimiento de la competencia.

Etc.

Los efectos de la formacién se pueden dividir en dos grupos:

Inmediatos:

Mejor comprension de la politica comercial.
Mayor identificacién con los esfuerzos de la empresa.

Aumentar el contacto entre los vendedores con el correspondiente intercambio

de problemas y métodos para solucionarlos.
Desarrollo del espiritu de equipo y creacion de un clima de cooperacion

Desarrollar aspectos motivacionales.

A largo plazo:

>

vV V VYV VYV

Aumentar el numero de pedidos.
Mejorar las técnicas de venta.
Analizar las campafas promocionales.
Incrementar el numero de clientes.

Aumentar el niumero de clientes potenciales.
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6.4. PLANESY SISTEMAS DE FORMACION

La empresa ademas de las técnicas convencionales de formacién en aulas impartidas por

profesionales (internos y externos) de la materia a ftratar, utilizan otros métodos

complementarios a los anteriores. Con ello, como se apuntaba anteriormente, la empresa

consigue mejorar la eficiencia de sus procesos y aumentar la motivacion del vendedor.

Podemos distinguir dos métodos de formacion:

Individuales: Se aplican entre el formador y el vendedor e incluyen actividades del tipo

siguiente:

>

Visita diagnéstico de la ciudad. Ensefia cémo vive la poblacion, como calibra su

importancia econémica, sus preferencias...

Visita-diagnéstico a detallistas. Larga conversaciéon con el detallista,
analizandose a la salida lo dicho por el detallista comparandolo con lo

observado.

Ejemplo dinamico, que consiste en una accion directa de venta realizada por el

formador en compania del vendedor novato.

Acto de venta, en el cual el vendedor toma el mando de la entrevista sin que el

formador intervenga.

Acto previsto visitando a un cliente del que se conoce su problema pero que el

vendedor ignora.

De grupo: Constituyen una ampliacién de las técnicas individuales. Se realizan los

mismos tipos de visitas y actuaciones, pero todos los analisis posteriores se hacen

en grupo por medio de una conferencia-discusion.

Las ventajas de las técnicas de grupo son:

>

>
>
>

Mayor rapidez.
Creacion de un espiritu de equipo.
Multiplicacién de experiencias.

Comunicacién colectiva de conocimientos.
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» Politica de emulacién dentro del equipo.

Las desventajas de las técnicas de grupo son:
» Posible rechazo por parte del equipo.
» Poca participacion por temor al ridiculo.

» Inexistencia de un verdadero “equipo”, ya que soélo hay un grupo de personas sin

estructura organizativa.

6.5. MOTIVACION Y REMUNERACION DE LA RED DE VENTAS

La motivacién humana ha sido tema objeto de multiples estudios y analisis. De entre
las muchas clasificaciones que existen podemos tomar la que divide los factores que la

condicionan en dos grupos:

Intrinsecos que son los que provienen de estimulos externos en forma de
reconocimiento de la labor realizada por el individuo. El ser humano (en este caso el
vendedor) necesita recibir, en cualquiera de sus manifestaciones, informacién sobre

el buen desarrollo de su quehacer profesional.

Extrinsecos que son los estimulos recibidos y materializados en compensaciones de caracter
econdémicos (sueldos, comisiones, primas, incentivos remuneracion en especie...) que son
complementarias a las anteriores. Ambas han de convivir conjuntamente., cada una en la

medida requerida por cada persona.

Una empresa ha de tener muy en cuenta este ultimo estimulo. Al realizar un plan de
organizacién de la red de ventas, uno de sus aspectos mas importantes es la

determinacion del sistema de remuneracion.

Un buen Plan de Remuneracidn debe ser:
Sencillo.
Flexible.
Proporcional
Equitativo.

Poco oscilatorio
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De pago puntual
De facil y economica aplicacion

Estimulante

Los sistemas de remuneracion mas utilizados son los siguientes:

Sueldo fijo puro

Consiste en un salario mensual independiente de las ventas que consiga ese
vendedor. Da una excelente seguridad al vendedor y permite unos calculos de
prevision de costes muy sencillo, ya que sabe la cuantia exacta de la némina
comercial, pero no refleja los rendimientos de los diferentes vendedores de la red,

luego no es estimulante.

Comision pura
Consiste en un sueldo basado en un tanto por ciento sobre las ventas conseguidas.
El gran peligro de este sistema es que no fija casi nunca la justicia exacta de la
comisidon conveniente. Ademas, los ingresos que aporta son irregulares, y no dan

sensaciéon de seguridad al propio vendedor.

Sistemas mixtos

Se forman mediante la combinacion de los dos sistemas anteriores. Es una
combinacién que admite multitud de variaciones de un fijjo mas una comisién. Con
ello, se combinan las ventajas de ambos sistemas, paliando de alguna manera los

inconvenientes.

En funcién de los objetivos.
Consiste en crear un sistema de incentivos que estimule, premie y controle a la vez
la labor de los vendedores, fijandoles unos objetivos de ventas (Cuotas) a cada uno
de ellos. La implantacion de este sistema de remuneracién puede hacerse o

individual o colectivamente.
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6.6. ORGANIZACION DE LA RED DE VENTAS

Una red de ventas debe siempre establecerse desde las necesidades del Mercado. O—on

Teniendo en cuenta los diferentes niveles de supervision, delegaremos tanta autoridad
como sea posible en los diferentes niveles de supervision hasta el vendedor. Facilitando,
formando y asistiendo a los vendedores facilitaremos su labor, haciendo que dispongan

de todos los servicios técnicos para mejorar la efectividad.

1° Determinar el mercado. Localizando la clientela real y potencial.

2° Objetivos Claros para Alcanzar. Dentro de la cobertura de este mercado, cuales a

son nuestras aspiraciones y metas. |

3° La cuota de ventas necesaria para cubrir nuestros objetivos que nos permitan a

la vez retribuir a los vendedores.
4° Desarrollar los parametros de ventas con los que debe trabajar los vendedores.

5° El volumen de trabajo que han de realizar nuestros vendedores en un periodo

de tiempo.
6° El nimero necesario de vendedores para alcanzar los objetivos previstos.

7° Los sistemas de supervision y de control necesarios que nos permitan modificar

y adaptar nuestra red de ventas a las previsiones establecidas.

Una red de ventas esta constituida por el conjunto de todos los vendedores de la
empresa junto a los diferentes responsables de la misma. Organizados y en movimiento,
tienen como finalidad alcanzar los objetivos a través de la politica y el programa

comercial de la empresa.

Los principios basicos de la organizacién de ventas son los siguientes:
Organizar desde el Mercado.
Direccion y control eficaz.
Delegar tanta autoridad como sea posible.
Asignar las funciones no especificas de venta al personal no vendedor.

Asistir y Formar a los vendedores.
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6.6.1. ESTRUCTURA DE LA RED DE VENTAS

Empresas pequefas:

En esta organizacién la Direccion General tiene como posiciones subordinadas a
los delegados de ventas. La denominacion de los puestos es diversa.

Empresas medianas:

El Jefe de Ventas pasa al tercer nivel jerarquico, dependiendo del Director
Comercial.

Grandes empresas:

En esta organizacién podemos encontrar Delegados locales y Directivos de

diferente nivel geografico.

Figuras principales gue organizan vy dirigen la gestion de ventas de una compania

El Director de Ventas, tiene la responsabilidad de cumplir los objetivos de ventas. De su ,

correcta gestion depende de la labor eficaz del equipo de la red de ventas. B

El Director Regional de Ventas, depende del Director de Ventas. Su responsabilidad
principal es el cumplimiento de los objetivos regionales de ventas, mediante la actuacion

eficaz del equipo de ventas de su zona.

El Delegado de Ventas depende del Director Regional y es el responsable de llevar a
cabo en la zona las politicas de venta establecidas, y de conseguir los objetivos previstos,

tanto de ventas como otros complementarios.

6.6.2. ORGANIZACION DE TERRITORIOS Y RUTAS

O—r

El tiempo dedicado al mercado debe estar distribuido de forma que ofrezca a cada
cliente la dedicacion comercial adecuada, intensificando en la medida de lo posible la
relacion entre el cliente y el vendedor.

Podremos reducir los costes de venta con un buen analisis que permita mejorar y

aumentar la productividad del vendedor y el control de la actividad del mismo.

119



i cit

* MINISTERIO 7 [ 4 " b S
%2 DE INDUSTRIA, TURISMO ( il 'escusla * *
& Y COMERCIO crec EU I de negocios el
SGS UNION EUROPEA

Fondo Social Europeo

Una adecuada distribucién del territorio contribuye a satisfacer al Mercado, a la empresa

y a la Red de Ventas.

Para calcular los territorios, primero determinamos la fuerza de ventas de que
disponemos, estimando la capacidad media por vendedor. Calculamos el nimero de

territorios y se realiza una prueba piloto con uno de ellos.

Clasificamos a los clientes y les asignamos una frecuencia promedio de visitas.
Normalmente en base anual. El territorio estara en funcién del conjunto de clientes y del

tiempo de dedicacién por parte del vendedor.

Hay que tener en cuenta que la dispersion geografica puede suponer la alteracién del
tiempo promedio utilizado, de tal forma que en areas cuya concentracion espacial es
distinta el promedio de visitas necesarias para saturar la actividad del vendedor sera

asimismo diferente.

Organizacion de las Rutas

Las visitas a incluir en las rutas deben ser las mas importantes, intercalando entre ellas

las demas visitas complementarias.

Comenzaremos la ruta programando de modo independiente los clientes mas
importantes; y aprovecharemos los desplazamientos que se originan para visitar los

menos importantes o pequefios que no estan incluidos en nuestro plan.

El calculo de rutas debe determinar su recorrido, su duracion y los clientes-base a visitar en
ella. Debe comprender clientes con una frecuencia homogénea de visitas, con distancias entre
ellos lo mas reducidas que sea posible, y coincidiendo con los horarios normales en que es

mejor visitarlos. En ciudades quiza hay que partir de puntos que se puedan cubrir a pie.

Se puede intercalar en una ruta de clientes prioritarios una serie de clientes que se visitan
de modo intermitente, estableciendo el porcentaje de ellos que se vera cada vez, o la
frecuencia con que se vera a cada uno con relacion a los principales. Las rutas se
calculan de modo estandar, estableciendo los retoques precisos cada vez que se vayan a

recorrer.
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Las ausencias no generan alteraciones importantes en rutas mas o menos largas, donde
se visitan bastantes clientes. Sin embargo en rutas cortas existen tiempos libres a veces
excesivos, que compensaremos con la prevision establecida de posibles clientes a visitar
por proximidad, lo que nos ayudara a mantener la programacion en tiempo de nuestra

ruta.

Las rutas alternativas se establecen cuando en las principales disponemos de tiempos

libres.

Las rutas flexibles establecen una serie de prioridades: atender a los clientes que en la
anterior ruta no fueron visitados, ver a los que tienen mayor interés o probabilidad de
compra o a los que han solicitado ser visitados. El aumento de recorrido que origina se
compensa con el menor tiempo de espera, con menores ausencias y con una mayor

eficacia de los contactos realizados.

Las visitas marginales son aquellas que no son en principio rentables por el tiempo que
originan, por ejemplo, en desplazamientos, pero que son accesibles desde rutas

principales que comprenden clientes rentables.

Hay que planificar el viaje, sobre todo cuando el Vendedor pasa demasiado tiempo al
volante. La forma de ahorrar tiempo depende de la estructura de la clientela, de las

dimensiones de la zona de venta y de la politica de ventas de la empresa.

En todos estos casos conviene estructurar los clientes en principales y secundarios, clasificandolos

en diferentes clases segun el rango de su importancia.

Este sistema nos ayudara a organizar y rentabilizar las visitas en las diferentes zonas.

6.7. TECNICAS DE VENTA

En algunos casos mas que en otros, una de las razones que nos lleva al éxito en la
venta depende de la capacidad para ilusionar que sepamos generar en nuestro

interlocutor.

Es evidente que debemos conocer el proceso de venta, lo cual nos ayudara a enfocar o
introducir una idea. Con esta idea presentaremos una serie de ventajas y beneficios que

nos ayudaran a preparar los argumentos y tratar las posibles objeciones.
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Etapas de la venta:
Apertura
Determinacion de las Necesidades Q V)
Argumentacion
Tratamiento de las Objeciones

Cierre de la Entrevista.

No debemos quedarnos en dominar simplemente las técnicas de venta. Un vendedor
debe desarrollar habilidades de relacién interpersonal, y aprender a ser positivo y a :ﬁi
admitir otros puntos de vista. Todas estas cualidades son importantes para movernos en
cualquier entorno, tanto personal como laboral, lo que, evidentemente, nos facilitara el

desarrollo profesional en la venta.

6.7.1. PREPARAR LA ENTREVISTA

El vendedor nunca debe trabajar a ciegas, en ventas la planificaciéon previa al desarrollo de una

O—r

accion es vital. Permite por un lado conocer a fondo tu oferta de productos y servicios y por otro

analizar a tus clientes actuales y potenciales.

La interaccion entre el vendedor y el cliente sera mucho mayor cuanto mejor conozca el

Vendedor las necesidades del interlocutor.

Con informacion estara en condiciones de cerrar la venta, ayudando a su cliente a tomar

decisiones de compra acertadas para ambos.

El vendedor debe conocer perfectamente la oferta, con todas sus caracteristicas, sus
ventajas e inconvenientes, etc. Y siempre pensando en el beneficio que puede tener

para el cliente, presentando aquellas que mejor se adapten a sus necesidades.

6.7.2. LA NEGOCIACION

Existen técnicas que no ayudaran a controlar la evolucién de la entrevista, adaptandonos

a la conversacién con nuestro interlocutor.
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Vender es un arte: el arte de persuadir.

Nuestro argumento lo vamos a construir a través de la conversacion con nuestro

interlocutor. La conversacion es un dialogo que el vendedor debe controlar, a la vez que

lo anima y orienta de forma positiva:

o Dirige la conversacion con firmeza.

o Es fundamental ser claro, siendo especifico y conciso a la hora de

exponer cualquier cuestion.
e Utiliza un vocabulario positivo.

e Reformula.

6.7.3. CONVERTIR LAS OBJECIONES EN OPORTUNIDADES

Cuando nos interesa algo y queremos adquirirlo, hacemos preguntas que nos ayude a

asegurarnos de que estamos tomando la decision correcta.

Las objeciones demuestran que el cliente esta interesado y esta a punto de ser

convencido. Lo ideal es tener previstas las posibles objeciones que puedan surgir.

Observando al cliente podemos aprender muchisimo, fijandonos en sus reacciones ante

nuestra propuesta.

Con las objeciones previstas podremos dar una respuesta convincente evitando la

improvisacion. El andlisis correcto de las objeciones nos ayudara al cierre de la venta.

6.7.4. EL CIERRE

En el progreso de la entrevista llega un momento en que no es posible continuar la

negociaciéon porque el interés del cliente comenzaria a descender. A partir de ese 0 m

momento tenemos que cerrar la operacion.

e Obtener la conformidad en detalles pequenos.
e Restringir la eleccion.

e Presentar ventajas e inconvenientes.

e Actuar como si el pedido ya estuviese hecho.

e Solicitar directamente el pedido.
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6.8. PREVISION DE VENTAS

Los objetivos deben ser realistas. Y resultaran de las propias aspiraciones y de las O—W
propias ambiciones. El objetivo final no debe estar demasiado lejos de otros objetivos

consecutivos los cuales nos ayudaran y acercaran a llegar al ultimo y definitivo.

Los objetivos del Plan de Ventas deben ser coherentes con la prevision de ventas
estimada. No se trata de adivinar sino de desarrollar una hipétesis, que dependera

de la mayor informacién posible que se pueda aportar.

Junto a esta estimacion se estableceran los tiempos necesarios que se consideren
adecuados para alcanzar esa estimacion. Estos tiempos (corto plazo, medio plazo y largo

plazo) dependeran de las caracteristicas y del ciclo de vida de cada producto.

Los tipos de prevision son fundamentalmente tres:

Previsiones Subjetivas: basadas en la intuicion

Previsiones Estadisticas: basadas en datos de la empresa.

- Previsiones Econdmicas: basadas en datos oficiales.

Y los métodos de prevision son los siguientes:
- Proyeccion de datos histéricos
- Suma de previsiones unitarias
- Series adelantadas
- Correlacion
- Coyuntural-estadistico

- Estudio de mercados

Los objetivos comerciales se establecen por escrito, determinados en el tiempo,

asignados a responsables concretos, cuantificables, controlables, coherentes con las
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diversas politicas de la empresa, coherentes entre si, realistas y exigentes, inteligibles,
flexibles, deben afectar a toda la jerarquia y acompafados de los medios necesarios de

apoyo.

Vender es importante, como también lo es alcanzar la cifra prevista de ventas, pero este
objetivo esta condicionado por otro: la obtencion del beneficio previsto, es decir, la

diferencia entre ingresos y gastos.

Las ventas del pasado nos sirven como referencia. Aunque suelen ser una base de
comparacion no homogénea como consecuencia de variaciones sufridas en la
organizacion, como pueden ser: en la fuerza de ventas, en las diferentes delegaciones,
en la politica de productos, precios y descuentos, en el presupuesto de comunicacién y

promocion, etc.

La hipétesis mas sencilla es asegurar que en el proximo afo se llegara al menos a los
objetivos del presente. Si nos apoyamos desde un punto de visa financiero, este nos
aconseja conseguir al menos unos resultados, en valores monetarios, por encima en un
porcentaje igual al de la inflacion. De esta forma se puede llegar a determinar los

objetivos de venta mediante un proceso de prevision.

6.8.1. LOS OBJETIVOS COMERCIALES: LAS CUOTAS DE VENTA

El trabajo de un vendedor no se queda solo en la propia venta. Ademas, puede cobrar
facturas complejas, presentar nuevos proyectos y productos, resolver reclamaciones,
asesorar a los clientes, asegurar un primer servicio de asistencia, realizar ciertos estudios
de mercado, controlar la actividad de la competencia, ocuparse de las relaciones publicas
y de otras tareas, segun la organizacién y el tipo de actividad de la empresa.

Solo una parte del trabajo desarrollado por el vendedor, y en muchos casos una gran
parte, es susceptible de ser medido de una forma clara. Los objetivos dependeran de las
diferentes condiciones en las que los Vendedores trabajen. Por ello, es importante
conocer los factores externos que pueden influir positiva o negativamente en los

resultados que puede conseguir el vendedor:

El potencial de la zona.
El nivel de competencia.

Tamano de la zona.
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La publicidad asignada.
Etc.

Entendemos por cuota de venta una parte de la previsién global de venta, que se

asigna a una delegacion o a un vendedor. Lo veremos mas en detalle mas adelante en el

capitulo 8.

Las cuotas de venta no son faciles de establecer, por lo que es interesante ayudarnos de
estudios de mercado. Aunque esta es una herramienta que muchas empresas no estan

en condiciones de realizar.

Cuota Alta: si la cuota que establecemos es demasiado alta para la zona en la que tiene que

trabajar el Vendedor el efecto que producira sera negativo.

Cuota Baja: si la cuota es excesivamente inferior, no tendra ningun efecto sobre el
vendedor. Aparte de que a la empresa no le servira para los estudios y analisis

relacionados con la venta.
Podemos establecer la cuota de venta segun los siguientes métodos:

En base a criterios subjetivos y personales.

Segun la estimacion de la red de ventas.

Segun la prevision de los clientes.

En base a incrementos uniformes.

Basandonos en el potencial de compra de cada cliente.
Con cuotas iguales.

Con una proporcion de venta segun capacidad de compra sin cubrir de cada territorio.

Por medio de proyecciones y tendencias.
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6.9. A RECORDAR

Los vendedores cumplen una doble misién de hacer llegar el producto al mercado a
través de las politicas de comercializacion previstas, al tiempo que hacen llegar a la
empresa el sentir del mercado. El vendedor es la auténtica imagen de la empresa

frente a los compradores.

La determinacion de los objetivos de la fuerza de ventas vendra dada por los propios
objetivos de la empresa. Estos objetivos estaran planificados de acuerdo con unos
presupuestos econdmicos que relacionen la politica de ventas con la politica general

de la empresa.

La seleccion se define como el “proceso que permite encontrar a la persona mas
adecuada para ocupar un determinado puesto en el momento adecuado a un costo

también adecuado y en condiciones de rendimiento inmediato”.

Para conseguir la persona “adecuada”, hay que intentar hacer coincidir necesidades de la

empresa con los intereses del futuro Vendedor.

El reclutamiento de la Fuerza de Ventas es un proceso que consiste en establecer el perfil del
puesto, definir el perfil del vendedor, elegir el sistema de reclutamiento a emplear vy, por

ultimo, establecer un sistema de seleccion.

Para determinar el perfil del puesto es muy importante hacer una delimitacién simple y
concreta de los aspectos realmente importantes y relevantes de ese puesto de

trabajo.

Es importante definir las actitudes, aptitudes y habilidades basicas necesarias que debe

reunir un vendedor para desarrollar su trabajo.
Las cualidades del vendedor han de ser vocacion, aptitud, habito y actitud.
Una seleccion bien hecha requiere tiempo y esfuerzo.

Las empresas se han convencido de que un buen periodo de adiestramiento da como
resultado un Vendedor competente. El Vendedor debe saber hacer bien su trabajo,
para lo cual debe conocer la organizacién, los productos que vende, y las

caracteristicas del mercado y de la competencia.
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La motivacion humana viene condicionada por factores que provienen de estimulos en
forma de reconocimiento de la labor realizada y por los estimulos recibidos y

materializados a través de compensaciones de caracter econémico.

Organizacién de la Red de Ventas

La Red de Ventas se establece desde el Cliente: determinado el mercado, los
objetivos y las cuotas de ventas, el numero de vendedores (segun el volumen de su

trabajo) y la politica de ventas y el sistema de supervision y control.

En el Vendedor solo es admisible una actitud positiva, con vocacién y habito para la

venta.

La organizacion del tiempo personal nos permite hacer mas cosas en menos tiempo.

Técnicas de Venta. Es importante dominar el proceso de venta, facilitandonos la
introduccion de una idea, la presentacion de ventajas y beneficios, la preparacion de
argumentos el tratamiento de las objeciones y de esta forma llegar a un cierre

positivo.

Prevision de Ventas. Los objetivos comerciales deben establecerse por escrito,
determinados en el tiempo, asignados a responsables concretos, cuantificables,
controlables, coherentes con las diversas politicas de la empresa, coherentes entre si,
realistas y exigentes, inteligibles, flexibles, deben afectar a toda la jerarquia y

acompanados de los medios necesarios de apoyo.

Las Cuotas de Venta nos permiten un mejor control, ademas de motivar y reforzar la

responsabilidad de los vendedores.

Las Cuotas de Venta proporcionan comparacion de esfuerzos y de resultados, permiten
incentivar y orientar los esfuerzos comerciales concretos de la empresa y la
regularidad en los mismos, y proporciona asimismo unos resultados adaptados a las

posibilidades de la empresa, reflejando los puntos débiles y los fuertes de la red.
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6.10. DICCIONARIO DE MARKETING

Fuerza comercial: Efectivos humanos de que dispone la empresa para vender sus

productos o servicios.

Politica de ventas: Establecidas por el érgano de administracion de la empresa. Se

trazan en ellas las lineas maestras de actuacion de la empresa en materia de ventas.
Bonus: Retribucion variable en funcién de resultados

Comision: Remuneracién econdémica recibida por el vendedor en funcion de las ventas

realizadas.

Primas: Incentivos recibidos por el vendedor que remuneran esfuerzos distintos al

volumen de ventas realizados.

Cuotas de ventas: Objetivo de ventas asignado individual o colectivamente al equipo

comercial.

Cuota (Share). Participacion de un mercado. Se estima en unidades vendidas o en

valores econdmicos. También se le denomina cuota de mercado.

Estrategia de ventas. Qué queremos hacer en Ventas. Plan disefiado para alcanzar el

objetivo de ventas.

Fuerza de Ventas (Sales Force). Conjunto de los Vendedores que se dedican a vender
los productos de una empresa, mediante el contacto directo con los clientes. Y
también a planificar y a organizar la adecuacion de los productos y de los clientes en

un territorio.

Incentivo. Estimulo que mueve a una Fuerza de Ventas a conseguir mejores resultados

comerciales.

Informe de Ventas. Informaciéon recogida sobre la actuacién de los vendedores,

encaminada a evaluar la eficacia de sus acciones.

Key Account. Cliente clave o mas importante de una cartera de clientes dentro de una

organizacion.
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Key Account Manager. Ejecutivos comerciales cuya cartera de clientes esta constituida

por grandes clientes.

Manual de Venta. Documento que se entrega a los vendedores. Contiene informacién
técnica sobre el producto, pero también puede incluir informacién sobre el plan

promocional, los objetivos de venta, etc.

Objetivo de Ventas. Volumen de ventas que la compania establece para ser alcanzada

por cada division, o por cada vendedor.

Organizacion de la Fuerza de Ventas por territorios. Estructura de la Fuerza de Ventas
segun la cual cada vendedor tiene asignada una zona geografica exclusiva, en la que

vende toda la linea de productos de la empresa.

Potencial de Ventas. Cifra de ventas que una empresa o una marca esperan obtener en

el mercado.

Prevision de Ventas. Estimacion de las ventas durante un periodo futuro especifico y con un

Plan de Marketing previamente establecido en la empresa.

Rotacion de Vendedores. Numero de Vendedores de la Fuerza de Ventas que dejan de

serlo en un periodo de tiempo dado.

Sesiéon de Ventas. Reunién periddica en una zona determinada para revisar la marcha

de las ventas, para intercambiar informacion, etc.

Territorio de Ventas. Area de responsabilidad de un Vendedor. Puede venir definida
geograficamente, por la importancia de los clientes o por un segmento concreto de

mercado.
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6.11. PAGINAS WEB RELACIONADAS

www.workforcesolutions-sl.com: es una pagina muy util donde se ofrece informacion y soporte

para la seleccion de vendedores. Aporta un software que mide 30 dimensiones diferentes.
Analiza al posible vendedor y determina si éste puede o no vender. Mide su empatia, su
habilidad para soportar el rechazo, su capacidad de éxito, su actitud hacia la venta, su

habilidad y su motivacién

www.improven-consultores.com: e€s una pagina de una consultora sobre seleccion de

vendedores con informacién muy util sobre esta materia. Se incluyen articulos vy

materiales sobre la seleccion de vendedores.

www.gestiondeventas.com: es una web con informacion sobre las dificultades de la

seleccion de este tipo de personas. Indica la dificultad y el coste de una seleccién
fallida por falta de una planificacién correcta. (El 69% de los despidos de vendedores

se debe a una seleccion fallida).

www.emagister.com: En esta pagina se encuentra documentacion y cursos especificos

sobre reclutamiento y seleccion de personal.

www.codner.com: es una pagina de consultores especializados en temas relacionados

con la seleccién de vendedores, con informacioén Util sobre esta materia.

www.tec.com: en esta pagina se aborda la profesionalizacién del mundo de la venta. Se

incluyen cursos diversos.

http://www.armasdeventa.com/: Se trata de una pagina que se dedica al asesoramiento

acerca de la Estrategia Comercial, la Distribucién Comercial, el Marketing y las
Comunicaciones, las Fuerzas de Venta, etc. Ademas, cuenta con una zona dedicada
a los profesionales y con un Area Profesional donde se encuentran libros, revistas,

estudios de sectores, etc.

http://www.marketingmk.com/: Pagina de la revista MK Marketing + Ventas, en la que se

encuentran articulos, temas, dossiers y diferentes secciones relacionadas con la
Venta. En la seccion de los Mas Vistos, se pueden descargar articulos completos en

formato PDF (se tiene que estar registrado)

www.gestiondeventas.com: Es una web que contiene articulos y casos reales sobre una gran

cantidad de aspectos de ventas (y Marketing): negociacién, telemarketing, cierre de las

ventas, entrevistas, formacion, etc.
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www.salesforce.com: Es uno de los lideres en soluciones para la fuerza de Ventas.

Totalmente on-line.

www.redesdecampo.com: Es la pagina de una empresa de fuerza de ventas externas, la

cual realiza actividades de venta de servicios y productos tanto al cliente final como al

canal de distribucion, acciones de fidelizacion, control de merchadising, etc.

www.redesdecampo.com: Empresa dedicada al asesoramiento y organizacién de Redes

de Ventas externas para la empresa.

www.lafacu.com/apuntes/marketing/tecnicas de venta/default.htm: Podemos

encontrar posibles pautas a seguir en las TECNICAS DE VENTA. Aparece un breve

desarrollo de las etapas del proceso de venta.

http://www.opcionesmonetarias.com/ads_m.html: Podemos encontrar ideas y recursos en

Técnicas de Ventas que el anunciante puede utilizar para tentar a un publico-objetivo.
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/LA COMUNICACION CON EL MERCADO

CONTENIDOS:

La Comunicacion con el Mercado. ¢Coémo transmitimos al Mercado nuestras
Ventajas Competitivas? Notoriedad y reconocimiento. Principales herramientas de
Comunicacion: Publicidad, Promociones, Relaciones Publicas. La Funcién de
Marketing en el Punto de Venta: El Merchandising.

7.1. LA PUBLICIDAD: ELEMENTO ESENCIAL DE LA COMUNICACION

La actividad publicitaria es una forma de lenguaje que no solo sirve para comunicar 8

informaciones, sino también como soporte de expresion y de conducta de las empresas.

Conscientes de ello, esta forma de lenguaje es utilizada por el publico y por las empresas

con este fin.

La publicidad contribuye de forma a ordenar los diferentes elementos comerciales que

podemos encontrar en la vida cotidiana, y va mas alla de ser un mero elemento de venta.

La comunicacion publicitaria es algo cuyo formato invade los sistemas y las estructuras
convirtiéndose en un nuevo espacio real donde por circula toda la comunicacion de las

sociedad.

Si analizamos el contenido de los mensajes publicitarios, comprobaremos la parecida
percepcién que el publico tiene de la realidad de la vida cotidiana, y las reacciones en

forma de conductas y de opiniones de los diferentes grupos sociales.

En el mensaje publicitario coexisten dos universos bien diferentes. Por un lado, tenemos
el emisor o emisores que construyen los mensajes; y por otro, los ciudadanos, cuyos

comportamientos son tenidos por las empresas para asociarlos y comprometerlos con el

producto o con la marca.

Podemos desglosar en dos ejes fundamentales el mensaje publicitario. Una parte se
referira al contexto del mercado adonde se dirigen los principales objetivos econémicos,

utilizando los codigos posibles que identifiquen al publico con él. Por otro lado, se
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determina la estrategia de los mensajes, perfilando su calidad en relaciéon con la

notoriedad del producto o de la marca y con la capacidad competitiva de la empresa.

El mensaje publicitario introduce todo un conjunto de valores que sirven para conformar
el proceso de individualizacion del contenido publicitario. El producto desaparece pero el
discurso se mantiene y se convierte en un proceso donde el consumidor, que se siente o
no identificado en la comprension del mensaje, envia sus respuestas, en forma de

conductas compradoras (0 no, claro) o de opiniones.

La racionalidad publicitaria se articula a través de un conjunto muy diverso de objetos,

marcas, instituciones, sujetos y grupos.

Esa es la propuesta real de la publicidad a sus potenciales consumidores: una oferta que
en todo momento se refiere a las condiciones formales bajo las cuales se desarrolla el

comportamiento del individuo como comprador o como vendedor.

1,

La publicidad es una herramienta del Marketing que se encarga de estimular la demanda =

a través de los mensajes, con la intencién de captar y fidelizar nuevos clientes.

La publicidad es una forma de comunicacion pagada e impersonal, iniciada por
una empresa claramente identificada, con la intencién de persuadir (a la vez que
de informar) para crear una imagen, para aumentar ventas, o para, en suma,

cambiar a nuestro favor las conductas compradoras de los clientes potenciales.

La estrategia publicitaria tiene como fin conseguir objetivos subordinados a la estrategia
de Marketing, y es una de las mas importantes variables de actuacion que tiene la

empresa dentro del mercado para disefiar y llevar a efecto su Mix de Marketing.

7.2. LAS RELACIONES CON LA AGENCIA

Segun la American Association of Advertising Agencies, una Agencia de Comunicacion
es: una organizacion comercial independiente, compuesta por personas creativas y por
gestores de negocio que desarrollan, preparan y colocan publicidad (y otras
herramientas mediaticas) en los medios de comunicacion, para las empresas que buscan
encontrar con esta herramienta de Marketing clientes fieles y duraderos para sus

productos, sus ideas o sus servicios.

135

-



SO, ** %

* MINISTERIO (78[“ [ 5 ‘ { *

oy DE INDUSTRIA, TURISMO aescuela x

& Y COMERCIO crec de negocios el

SGS UNION EUROPEA
Fondo Social Eurepeo

En este sentido, la Agencia debe ser capaz de apoyar al empresario en al menos cuatro

funciones esenciales: Marketing y Ventas, Creacién y Ejecucidn, Medios e Investigacion.

Las agencias publicitarias estan formadas por equipos de profesionales experimentados y
especializados en diversas en diversas areas de actividad, lo que les permita aportar al

cliente una vision bastante objetiva de sus posibles necesidades.

Una agencia puede ofrecer una amplia gama de servicio dependiendo de su tamafio e
importancia y de las necesidades de sus clientes. Entre otras actividades pueden ayudar

a la empresa a gestionar mas adecuadamente:

La planificacion de la estrategia de comunicacion.

La creacidén y la produccién de los materiales publicitarios.
La insercion de los anuncios en los medios

El control de la emision y su efectividad.

Las investigaciones de mercado pertinentes.

Otros servicios complementarios.

En la mayoria de los casos, son las Agencias quienes manejan la comunicacion de las
empresas, pero también podemos encontrar anunciantes que funcionan sin Agencia, ya
que disponen de personal publicitario, cuya funcidon es por lo general contratar y

supervisar todo lo relacionado con la publicidad.

: : . o 4
En una agencia, el departamento de medios esta en relacién directa con todos los \‘ »

medios de comunicacion, lo que le sitia en una posicion inmejorable para seguir la |

marcha del mercado y prever cualquier alteracion que pueda influir en los intereses de

sus clientes.

Hay grandes empresas que trabajan con varias agencias, cada una de las cuales lleva

una 0 mas marcas, una o mas lineas de producto.
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7.2.1. TIPOLOGIA DE LAS AGENCIAS

Existen diversos tipos de agencias que proporcionan servicios distintos y de diferentes O_‘N

alcances:

Agencias Plenas

Ofrecen servicios completos, creacion, planificacion de medios, investigacion,

relaciones publicas.

Boutiques Creativas.

Especializadas en la parte creativa. Practicamente no intervienen en la planificaciéon

de los medios.

Agencias Integradas.

Pertenecen casi integramente al anunciante.

Agencias especializadas.

Agencias de Comunicacion, de Marketing Directo, de Promociones, de Relaciones

Publicas, de Patrocinios...

Agencias Exclusivas de Medios.

Constituidas para establecer relaciones entre determinados soportes y los
departamentos de medios de las agencias de publicidad, para la venta en exclusiva

de sus espacios publicitarios.

Centrales de Compra.

Son organizaciones independientes (o ligadas a los anunciantes y a los medios de
comunicacion) que se ocupan normalmente de la compra masiva de espacios y de
tiempos publicitarios, a fin de revenderlos “al detalle” a los anunciantes o a las
propias agencias. Ofrecen muchas veces también servicios de investigaciéon y

planificacién de medios.

La tendencia actual de las agencias de publicidad es a convertirse en empresas de

Servicios Integrales de Marketing. Il

La decisién del cliente en la eleccion de una agencia se hara esencialmente en funcién

de criterios tales como: sus resultados anteriores, su reputacion, el conocimiento que
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tengan del mercado, su cartera de clientes, su capacidad de creacién o su situacion

financiera.

7.2.2. EL SISTEMA DE REMUNERACION DE LA AGENCIA

La agencia tiene que recibir los fondos correspondientes a los servicios que presta. El O—‘N

sistema de remuneracién de una agencia es diverso:

Comision del presupuesto de publicidad dedicado a los medios. Esta comision es
abonada por los soportes. Esta comision esta constituida generalmente por la

diferencia de facturacién del medio a la agencia y de la agencia al anunciante.

Comisién sobre facturaciones que no provienen de los medios. Estudios de
mercado, de notoriedad, de imagen de marca, copias, tests de productos o

degustacion, etc.

Facturacion de gastos técnicos. Se trata de proyectos avanzados y de su puesta a
punto definitiva: fotos, ilustraciones, composicion, documentos de ejecucién. Si se
rechazan podrian dar lugar a la recepcion de una indemnizacion. Segun los casos
esta indemnizacién se haria sobre el precio de coste del trabajo rechazado y podria
ser total o parcial.

Honorarios por servicios especiales. Trabajos esporadicos que no forman parte del servicio
regular que la agencia debe a su cliente. La lista de los servicios que cubren estos

honorarios es muy amplia.

7.2.3. LAELECCION DE LA AGENCIA

El punto de partida de toda campafa publicitaria es la correcta eleccion de una agencia.
A veces, el anunciante cambia de agencia, tan solo con el animo de hacer ver al mercado
que su empresa se renueva. En ocasiones, asimismo, un cambio publicitario de agencia

puede ser el catalizador necesario para revitalizar una empresa.

Aspectos a tener en cuenta a la hora de seleccionar una agencia:
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Determinar que servicios se necesitan de forma prioritaria.
Experiencia de Marketing en estrategia, planeacion y ejecucion.
Desempenios creativos.

Conocimiento sobre medios.

Promocién de ventas y RRPP.

Construccion de Imagen Corporativa.

Experiencia en Investigacion de Mercados.

Tamaro y Ubicacion.

Atencion a las necesidades especiales de la empresa

Ausencia clara de problemas Internos.

7.3. Los MEDIOS DE COMUNICACION

El sector publicitario podria sobrevivir sin agencias, pero nunca sin medios, porque un
anuncio no lo es de verdad hasta que no comunica su mensaje a la audiencia a la que va O_‘N

dirigido.

Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacién a través de los

cuales pueden transmitirse los mensajes publicitarios.

Dentro de cada medio o soporte publicitario la comunicacion puede realizarse por

diversas maneras, mas o menos normalizadas.

Soporte publicitario es todo tipo de elemento para transmitir un mensaje publicitario.

Medio prensa: soporte El Mundo; medio TV: soporte la 2; etc.

CLASIFICACION TRADICIONAL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

La clasificacion mas tradicional de los medios de comunicacién publicitaria es la

siguiente: 0 L
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Medios Impresos:

>

Prensa Diaria: de impacto rapido, con un indice muy alto de atencion y
credibilidad. Sigue siendo el medio informativo por excelencia que ademas de

informar crea opinion.

Suplementos de la Prensa diaria: dan informacién muy amplia y variada. Y

facilitan las estrategias de segmentacion.

Periodicos Gratuitos: publicaciones estrictamente locales que contienen, por lo

tanto, publicidad de la zona.

Prensa Grafica y Revistas: es muy importante la segmentaciéon que ofrece el
medio, pero cuando la publicidad va dirigida al gran publico a veces se vuelve en

contra.

Publicidad Exterior: medio muy heterogéneo en sus soportes, siendo casi todos
ellos medio y mensaje a la vez. Podemos destacar su capacidad para impactar
diariamente en un mismo consumidor. Ejemplos importantes son: las vallas, el

mobiliario urbano, la publicidad movil y la publicidad estatica.

Publicidad Directa: ofrece una importante selectividad geografica y demografica.

Las dos figuras mas importantes son el buzoneo y el mailing.

Marketing Directo: sistema interactivo de Marketing, a través de cual se dirige
una comunicaciéon personal a un publico cualificado, utilizando uno o mas
medios publicitarios con el objeto de provocar una respuesta que se pueda medir

o de llevar a cabo una transaccién comercial de forma regular y continuada.

Medios audiovisuales:

>

Radio: se logra una profunda identificacion de los receptores con las emisoras,
con los programas o con los presentadores famosos. Permite segmentar el
mercado en base a los gustos de la audiencia. Es un medio ideal para campanas

locales.

Cine: los anuncios vistos en cine se recuerdan mejor que si se ven por television,

asociandolos incluso con los detalles de la propia pelicula.

Television: es considerado como el medio basico y esencial de la comunicacion.
Un medio muy persuasivo y de efectos a muy corto plazo. Es un medio
imprescindible tanto para el lanzamiento de un producto como para cuando se

necesite una penetracion rapida del producto en el mercado.
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La eleccién del medio y su correcta seleccion previa son a veces tan importantes como lo
. . . . . - N
que se dice en el propio anuncio. Por muy llamativo que sea éste, no servird de nada si [

no llega a la audiencia pretendida o si solo llega a una parte pequefia de la misma.
7.4. LoS CONCEPTOS PRINCIPALES DE LA COMUNICACION

Los conceptos que mas habitualmente se manejan son los siguientes:

RATING (%) (Penetracién del mercado)

Porcentaje de personas u hogares que sintonizan un programa especifico de

televisién o radio, en relacion con el total de personas u hogares con televisién o

radio...

Se utiliza en los medios audiovisuales para determinar a cuantas personas pueden

alcanzar los mensajes publicitarios y la frecuencia de su exposicion.

También los utilizan las emisoras de radio y de television para evaluar la popularidad

de sus programas y para establecer asi sus tarifas publicitarias.

Impacto

Es la suma de todas las exposiciones de un anuncio o de todos los contactos con un

anuncio determinado.

Audiencia

La audiencia de un medio o de un soporte publicitario esta formada por el conjunto
de personas de cualquier de tipo de caracteristicas que oye, ve o lee el contenido de

un soporte. Suele denominarse también audiencia bruta.

Se denomina audiencia util a la parte de la audiencia bruta que pertenece al publico-

objetivo que nos interesa como target (diana).

Gross Rating Points (GRP)

Es la suma de los diferentes porcentajes de personas a las que llega un 0 L]
determinado conjunto de soportes y que constituyen una medicion de la exposicion

total que puede obtenerse con el presupuesto de un medio dado.
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A medida que se eleve el numero de GRP’s con un determinado presupuesto, mejor

sera el empleo efectivo de este.

No tiene en cuenta las duplicaciones entre soportes ni la repeticion de las

exposiciones.

Duplicacién

Es el numero total de personas que forman parte de una audiencia de dos medios o

de dos soportes a la vez.
Cuando se trata de tres medios se denomina triplicacion.

Conocer este dato nos puede ayudar a seleccionar, incorporar o eliminar soportes en

funcién de su duplicacion.
Coste por contacto y coste por mil contactos (CPM)

El coste por contacto (CPC) representa el gasto que hay que realizar para llegar a
una persona o a un hogar a través de cualquier medio o soporte. Es un término de
medida de la audiencia que tiene diferentes significados segun el medio al que se

aplique.

En sentido general puede definirse como el porcentaje de personas alcanzadas por

un medio, por un soporte o por una combinacién de ellos.

La cobertura neta de varios soportes viene determinada por el conjunto o porcentaje

de personas distintas alcanzadas por todos los soportes.

7.5. LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

Detras de una campafia de publicidad hay una gran cantidad de investigacién, elaborada
con el fin de determinar los objetivos y la estrategia de Marketing del anunciante y 8 w

también sus objetivos y su estrategia de comunicacion.

La planificacién de una campafa de publicidad se realiza basicamente en tres fases:

Analisis de la situacion.
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Definicion de la Estrategia de Comunicacion.

Determinacion de la Estrategia Creativa.

El Analisis de la Situacion es la etapa en la que se recopila toda la informacion necesaria

para detectar y fijar los objetivos de comunicacion.

Esta informacion se refiere a:
La historia y la estructura de la empresa.
El producto: caracteristicas, valor, utilidad, precio, envase, etc.
La produccién y ventas.
“ 1,
El mercado y tendencias. (
El publico-objetivo.
La distribucién.

La publicidad.

La informacién encontrada y analizada sera luego traducida en términos de objetivos de
comunicacion; como por ejemplo: una mayor notoriedad, la fidelizacion a una marca,

mejoras en la imagen, cambios en las conductas de compra, etc.

La definicién de estos objetivos ya forma parte de la segunda fase.

La Estrategia de Comunicacion

La informacién es imprescindible a la hora de tomar decisiones y de sefialar la Estrategia
de la Comunicacion. En el area de comunicacién su responsable necesita informaciéon de
Marketing para establecer el Mix de Comunicacién adecuado a su objetivo de

comunicacion.

La informacion que necesita tanto el responsable de comunicacién de la empresa como

la agencia de publicidad o empresa de comunicacién relacionada con la misma, para el

O—r

desarrollo de la estrategia, se conoce con el nombre de briefing.

El briefing es el elemento comunicativo basico en el que se establece la informacién
necesaria para la empresa y para la creacidon y ejecucién de la camparfa de publicidad.
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Es el resumen de la parte estratégica y creativa de los datos; es lo que nos permitira
definir los objetivos publicitarios de forma concreta y cuantificable. El briefing es un
documento escrito en el que la empresa debe verter toda la informacion necesaria para
clarificar las diferentes politicas comerciales y poder definir los objetivos que se esperan

conseguir con la publicidad.

Ha de ser preparado total o parcialmente por el anunciante, aunque normalmente es un
proceso mixto anunciante-agencia. Puede haber anunciantes que se limiten a dar los
datos que tienen, sin mas, y otros, que lleguen a elaborar incluso la estrategia publicitaria,
dejando a la agencia la labor de seguirla y analizarla, asi como la creacién, la ejecucion

de la campana y la planificacion de los medios.

A la agencia le corresponde analizar el briefing presentado por el cliente, valorar sus
datos, ampliar la informacién, si es preciso, asi como aclarar sus puntos confusos. Si el
cliente no ha elaborado el briefing, es obligacion de la agencia solicitar toda la
informacion precisa, ampliarla si hace falta, evaluarla, y ordenarla de forma estratégica y
creativa. Si el cliente ha expresado verbalmente sus objetivos, la agencia debera

recogerlo por escrito y revisarlo antes de entregarlo al resto de departamentos ejecutivos.

Al resto de la agencia le corresponde, en equipo, elaborar las posteriores fases del

desarrollo: la estrategia creativa y la estrategia de medios.

Estructura del Briefing

Lo mas comun es comenzar ofreciendo una vision de conjunto de la situacion

(Background):

Y llevar a cabo un Analisis de la situacion actual de la empresa; es decir, recabar toda
aquella informacién que le permita conocer a fondo el mercado, el producto, la

competencia, etc.
A continuacion se deben enumerar los factores claves (“Key Facts”) y destacar las

informaciones relativas al consumidor, al producto, al mercado, a la competencia y a los

objetivos publicitarios.
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En tercer lugar hay que realizar el listado de los problemas y de las oportunidades,

seleccionando los mas relevantes:

Objetivos de Marketing y de Mercado.

Objetivos y Estrategia de Comunicacion.

Presupuestos y Calendarios (timming) de ejecucion.

La determinacién correcta del publico-objetivo contribuye a rentabilizar la

comunicacion del anunciante, permitiéndole actuar con realismo, con eficacia y con

economia.

Definimos el Publico-Objetivo (target group) como el conjunto de personas a las que
dirigimos nuestros anuncios. Lo podemos determinar conociendo el comportamiento
del Cliente Potencial y conociendo el contexto formal de su comportamiento de

compra.

Fijado el objetivo del anuncio, un buen mensaje debe captar la atencion, despertar el

interés, suscitar el deseo, e invitar a la accion. H

La estrategia publicitaria se define entonces con el Unico objeto de traducir de forma

comprensible a nuestro publico-objetivo, los fines de la empresa anunciante. Se deduce
directamente del briefing y ha de concretar fielmente sus objetivos, la respuesta que queremos
obtener de nuestro target (es decir, que problema debemos resolver con la publicidad), y la
impresion final y el posicionamiento que deseamos dejar en la mente de los consumidores con

nuestros mensajes.

Las fases que componen la estrategia de publicidad son:
Copy Strategy
Estrategia Creativa.

Estrategia de Medios.
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Copy Strategy

Es un ejercicio que nos llevara a definir el Qué decir. Habra que elegir un valor

comunicativo, racional o emotivo y posible de argumentar.

La eleccién dependera del objetivo y del posicionamiento a conseguir, en base a las
expectativas y a las motivaciones del consumidor, asi como al entorno socio cultural y

competitivo en el que la empresa se desenvuelve.

La Copy Strategy se refleja en un documento breve que identifica las bases sobre las
cuales esperamos que el consumidor prefiera comprar nuestros productos en vez de los

de la competencia.

Estrategia Creativa

Esta fase debe comprenderse y desarrollarse sobre el esquema reflexivo de la
comunicacion. Detras de toda estrategia creativa debe existir, formulada o no, una

hipétesis de Marketing: la Copy Strategy o proposicion de compra.

La estrategia creativa debera ser formulada por los profesionales de la publicidad: por el
equipo creativo, junto con el departamento de cuentas y el de medios. Por un lado,
concretara la estrategia de contenido, es decir el eje de nuestra Comunicacién; y, por
otro, la estrategia de nuestra codificacion, es decir, cdmo lo vamos a expresar

simbdlicamente.

Estrategia de Medios

Debe desarrollarse paralelamente a las demas estrategias y en permanente contacto con

la estrategia creativa.

Conocer el tipo de pieza publicitaria que tenemos que difundir, nos permitira prever la
frecuencia precisa (las repeticiones eficaces) para su correcta decodificacion, sin llegar al
cansancio o al aburrimiento. La presencia o no de color, la necesidad o no de un texto
largo, la produccion de un unico anuncio o de una serie de versiones... Todo guarda

relacion con los medios y con su seleccion.
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La planificacion de los medios es una técnica que estudia la éptima combinacion de

medios y soportes para responder a unos objetivos previamente establecidos.

La seleccion de medios depende del presupuesto, de la creatividad, del alcance 6ptimo
de cada medio del publico-objetivo, de las tarifas y de la posibilidad de negociacion que
ofrezcan los medios, de las limitaciones legales, de la estacionalidad en la distribucion de
los medios, y de sus diferentes soportes (revistas semanales, quincenales, mensuales,
anuales...), segun el uso que haga de ellos nuestra competencia. Y también de la
presencia o no de imagen, color, sonido, movimiento... y de la calidad de la reproduccion,

del tipo de producto y de los objetivos perseguidos por la campana.

7.6. EFICACIA PUBLICITARIA

La investigacion publicitaria es el andlisis que nos permite averiguar hasta qué punto,

nuestro anuncio es o no eficaz. Y qué podemos hacer para mejorarlo.

Siempre que se pueda, y por una mejor limpieza de criterio, conviene que los analisis de
la eficacia de la publicidad sean realizados por una tercera empresa independiente, en
lugar de por la misma agencia de publicidad con la que se esta desarrollando el proceso

publicitario.

El objeto de la investigacion publicitaria son los anuncios y también las campafas en
cualquier etapa del proceso publicitario, desde antes de comenzar el trabajo creativo

hasta después de que los anuncios hayan permanecido en los medios el tiempo previsto.

TECNICAS Y ESTUDIOS DE INVESTIGACION

Técnicas

» Las técnicas cualitativas tratan de recoger los sentimientos internos, de las
personas sobre la percepcion global o parcial de los mensajes publicitarios, y las
connotaciones que los mismos pueden en ellos suscitar: entrevistas en
profundidad o entrevistas en semi-profundidad, entrevistas individuales o en

grupo, eftc.
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» Las técnicas cuantitativas se usan cuando, identificado el problema,
necesitamos obtener datos numéricos que aporten algun tipo de informacion

precisa.

» Las técnicas de laboratorio se desarrollan con el uso de aparatos especiales de
andlisis. Los datos que se obtienen deben ser complementados y evaluados a veces

con entrevistas personales.

Estudios
> El Pretest Publicitario

Son estudios a los que se puede someter un mensaje publicitario, desde su
concepcion hasta su difusién por el medio elegido, con el fin de poder alcanzar

los objetivos previstos.
La realizacion del pretest publicitario debe efectuarse siempre sobre el publico-
objetivo.
Tipos de pretests:
¢ De conceptos.
¢ De expresiones creativas.
¢ De elementos creativos aislados.

o De alternativas.

» El Postest Publicitario
El grado de su eficacia viene definido por:

e El grado de penetracion del mensaje publicitario medido en el publico-

objetivo elegido.

e La dimensiéon de la huella dejada por la publicidad, es decir, el
porcentaje de personas del publico objetivo, que puede acordarse, de lo

gue la publicidad ha dicho y mostrado.

e El consumo que la campafa ha provocado y los componentes de la

compra.
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Tipos de Postest:
e Basados en el recuerdo de la publicidad, bien sea:

- Recuerdo espontaneo: aquel que permite a las personas mencionar o

describir un determinado anuncio sin ayuda;

- Recuerdo sugerido: aquel tiene lugar en las personas como

consecuencia de determinadas referencias y ayudas.

- Recuerdo de marca: cuando se trata de analizar marcas de reciente
lanzamiento, o cuando en el mercado coexisten diversas marcas cuyas

posiciones oscilan con una cierta asiduidad.

- Recuerdo de la imagen de marca: cuyo principal objetivo es verificar
hasta que punto se ha comunicado el mensaje y se ha dotado al

producto de la imagen deseada.

Basados en las Ventas:

Estos Postests recurren a la experimentacion en zonas geograficas controladas, de las que se
obtienen datos de ventas a través de un panel de consumidores en cada zona; o a través de

una muestra de establecimientos elegidos convenientemente.

7.7. EL PRESUPUESTO PUBLICITARIO

El presupuesto publicitario se puede establecer segun varios criterios:

Gasto por unidad de venta.

Porcentaje sobre el total de ventas de la empresa.
Gasto igual que la competencia.

Gastos historicos.

Coste estimado.
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PARA ESTABLECER EL PRESUPUESTO PUBLICITARIO

Hacer una prevision de ventas con atencidon las tendencias del mercado, y prever los

cambios del mercado, considerando las variables estacionales.

Calcular el margen disponible para los gastos de Marketing, tomando como base la

prevision de ventas realizada.

Determinar el coste de los objetivos de Marketing establecidos, detallando todas las

actividades necesarias para lograrlo, calculando su coste y haciendo un presupuesto.

Posibilidad de aumentar las ventas y el gasto publicitario. Posibilidad de aumentar la cifra
prevista de ventas aumentando al tiempo (en la proporcion necesaria) el presupuesto

publicitario.

Tener en cuenta las actividades de la competencia. Comparar nuestro presupuesto con el

nivel de gastos de nuestros principales competidores.

¢, CUAL ES EL CONTENIDO DEL PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD?

El contenido del Presupuesto Publicitario esta integrado por :

El Presupuesto de Medios: prensa, publicaciones profesionales, cine, radio, television,
publicidad directa, en los puntos de venta, merchandising, colaboracién con el

minorista.

Los Gastos Técnicos: Fotografia, ilustraciones, tipografia, grabado, clichés, cufas de

radio y spot de televisién, disefio de envases.

Los Gastos de Administracién: salarios del personal del departamento de publicidad,
gastos de viaje, comisiones y honorarios pagados a las agencias de publicidad y otros

colaboradores.

Otros Gastos: muestras, cupones, demostradores, ferias y exposiciones, primas,

teléfono, periddicos de empresa para los representantes.
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No forman parte del Presupuesto: las circulares, los costes de fabricacion de envases,

las peliculas de informacion para vendedores y clientes, los descuentos especiales y los \‘ / »

descuentos efectuados a los clientes, las cotizaciones a las asociaciones comerciales, las

-

recepcion de clientes enn las tiendas de demostracion, las reuniones de directivos,
delegados y vendedores, la colaboracidon con asociaciones benéficas, y un largo etcétera

que no es posible listar aqui.

Otras circunstancias a tener en cuenta:

Planificar con tiempo.

Solicitar presupuestos previos.

Pagar puntualmente.

Orientar el arte final hacia usos multiples posteriores.
Evitar trabajos innecesarios.

Evitar tener que hacer modificaciones en los anuncios. Siempre son fuente de errores

graves.
Prever los cambios por adelantado.

Definir la propiedad intelectual claramente en los contratos.
Planificar el agrupamiento de los trabajos.

Mantener reuniones previas a la produccion.

Insistir en el detalle de los precios.

Contratar a largo plazo los servicios profesionales.

Etc.

7.8. A RECORDAR

La Publicidad es uno de los elementos sustanciales de la Comunicacion.

La actividad publicitaria no solo sirve para comunicar informaciones, sino también es un

soporte de expresion y de conducta diaria de la empresa.
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El mensaje publicitario introduce todo un conjunto de valores. Con ellos, el discurso se
convierte en un proceso con el que el consumidor se siente identificado en la

comprension del mensaje y envia respuestas en forma de conductas y opiniones.

La publicidad es una herramienta de Marketing que se encarga de estimular la demanda

a través de mensajes cuyo objetivo generalmente es la captacién de nuevos clientes.

La estrategia publicitaria tiene como fin conseguir objetivos subordinados al objetivo estratégico
del Marketing, formando parte de las variables de combinacién (Mix de Marketing) que

tiene la empresa dentro del mercado.

En la Agencia se desarrollan cuatro funciones esenciales: Comercial y Marketing;

Creacién y Ejecucién; Analisis de Medios; Investigacion.

La funcion del personal publicitario de los anunciantes es contratar y supervisar todo lo

relacionado con la publicidad.

El departamento de medios esta en relaciéon directa y permanente con todos los medios,

lo que le situa en una posicién inmejorable para seguir la marcha del mercado.

La decisidon del cliente en la eleccién de una agencia se hara en funcién de criterios
como: los resultados anteriores, la reputacién, el conocimiento del mercado, la cartera

de clientes, la capacidad de creacion y la situacién financiera.

A veces el anunciante cambia de agencia con el mero animo de hacer ver que su

empresa se renueva.

Medios de Comunicacién. Los medios publicitarios son los diferentes canales de

comunicacion a través de los cuales pueden transmitirse los mensajes publicitarios.

El soporte publicitario es todo tipo de elemento capaz para transmitir un mensaje

publicitario.

La eleccidon del medio es tan importante como lo que se dice en el anuncio. No servira de
nada el mensaje si no llega a la audiencia pretendida, o si solo llega a una parte

pequefia de la misma.
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La Campafia de Publicidad. Detras de una campafia de publicidad hay gran cantidad de
investigacion, elaborada con el fin de determinar los objetivos y la estrategia de

marketing del anunciante y sus objetivos y su estrategia de comunicacion.

El briefing es un documento escrito, que sirve para recoger toda la informacién necesaria
para clarificar las diferentes politicas comerciales y para poder definir los objetivos

que se espera conseguir de la publicidad.

La determinacion correcta de un publico-objetivo contribuye a rentabilizar la accién
comunicacional del anunciante, permitiéndole actuar con realismo, eficacia y

economia.

La estrategia publicitaria sirve para traducir de forma comprensible a nuestros diferentes

publicos-objetivo, los fines de comunicacion de nuestra empresa.

Detras de toda estrategia creativa, debe existir (formulada o no) una hipdtesis de

Marketing: la Copy Strategy o proposicion de compra.

Eficacia Publicitaria. La investigacion publicitaria es el analisis que nos permite averiguar
hasta qué punto, nuestro anuncio es bueno y eficaz. Y qué podemos hacer para
mejorarlo. Conviene que los tests sean realizados por una tercera empresa
independiente, en lugar de la agencia de publicidad con la que se esta desarrollando

el proceso publicitario.

Asuntos a considerar en el Presupuesto Publicitario: planificar, solicitar presupuestos
previos, pagar puntualmente, orientar los artes finales hacia usos multiples, evitar
trabajos innecesarios, evitar tener que hacer modificaciones en el anuncio, prever los
cambios por adelantado, definir la propiedad intelectual claramente en los contratos,
planificar el agrupamiento de trabajos, mantener reuniones previas a la produccion,
insistir en el detalle de los precios, contratar a largo plazo los servicios profesionales,

entre otros.

153



o Ce

= MINISTERIO , i % : :'
oy DE INDUSTRIA, TURISMO ( eUi aescuela *

& Y COMERCIO crec i *

de negocios
UNION EVROPEA
Fondo Social Europeo

7.9. DICCIONARIO DE MARKETING

Agencias de publicidad. Empresa asesora de un anunciante para los asuntos de
comunicacion. La agencia suele colaborar también en la definiciéon de la estrategia de
comunicacion, crea el mensaje, supervisa la realizacion y, generalmente, contrata su

difusion desde los medios.

Anunciante. Compafiia que patrocina un anuncio, y que corre con los gastos de su

realizacion y difusion.

Audimetro. Aparato electrénico que se conecta con el aparato de television de una
muestra de hogares seleccionados. Informa sobre el canal en el que la televisién esta

sintonizada en cada momento.

Brainstorming (Tormenta de ideas). Es una técnica de generacion de ideas

desarrollada para estimular la creatividad de un grupo.

Codificacién. Parte del proceso de comunicaciéon consistente en traducir la idea o el
concepto que se intenta transmitir al receptor, de forma que le llegue a través del

medio elegido.

Composicion de la audiencia. Clasificacion de los diversos grupos de personas que
componen la audiencia de un medio, ordenados segun sus caracteristicas
sociolégicas, demograficas, de poder adquisitivo, etc., que reciben un mensaje a

través de los medios de comunicacion.

Cuenta. Se llama asi al cliente de una agencia de servicios al que se le proporciona un

servicio.

Eje de la comunicacién publicitaria. Esencia del mensaje que queremos transmitir para

conseguir el posicionamiento de una marca.

Estudio General de Medios (EGM). Estudio periédico de audiencia de los medios de
comunicacion en Espafia. Este estudio recoge informacion sobre la audiencia de los

diarios, las revistas, la radio, el cine y la television.

Frecuencia. Numero de veces que una persona ve un mensaje publicitario. Y también el
numero de veces que un mensaje publicitario es emitido durante un periodo

establecido.
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Impacto. Efecto producido en la opinién publica por un acontecimiento o por un mensaje
publicitario. Asimismo es cada una de las veces que un mensaje entra en contacto

con una persona.

Insercién. Pieza de material promocional de ventas que se incluye, suelta o unida, en

cualquier tipo de iniciativa promocional.

Logotipo. Simbolo que utiliza normalmente una empresa o marca, para que la

identifiquen con mas claridad y facilidad.

Posicionamiento. Expresién resumida de la decisién de una empresa acerca de los

atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por el publico-objetivo.

Pretest. Prueba de caracter experimental cuyo objeto es ensayar alguna actividad de

Marketing utilizando para ello una muestra de personas representativa.

Publico-Objetivo (Target group). Conjunto de individuos al cual se dirigen las actividades

de comunicacién y de Marketing.

Receptor. Es el elemento del proceso de comunicacion que recibe el mensaje

procedente del emisor a través de algun tipo de canal.

Spot. Pequefa pelicula con una duracion generalmente entre los veinte y treinta
segundos que se proyecta en televisién y en otros soportes publicitarios con fines de

comunicacion comercial.

Storyboard. Conjunto de vifietas o composiciones graficas que acompafian al guién,
tratando de representar la estructura y la secuencia que podria tener un spot

publicitario antes de su realizacion.

Eslogan. Mensaje utilizado en una comunicacién. El slogan (o lema) es una concrecién
del mensaje que se desea transmitir, dotado de creatividad y con capacidad para

impactar en el publico al que va destinada la comunicacion.

Zapping. Cambio de un canal de television a otro, generalmente efectuado con el fin de

evitar ver los anuncios.
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7.10. PAGINAS WEB RELACIONADAS

http://www.anuncios.com/: Es un semanario electrénico de publicidad y Marketing.

Recoge temas como: hemeroteca, enlaces, nuevos anuncios, foro sobre la publicidad,

biblioteca, anuncios del afio...

http://www.canneslions.com/: Pagina del Festival de Cannes (en Inglés) donde se otorgan

los mas prestigiosos premios a la creatividad publicitaria.

http://www.canalpublicidad.com/anunciantes2.htm: Pagina que tiene bastantes

enlaces con otras paginas destinadas a la publicidad. Esta pagina cuenta con
distintas secciones, destacando la dedicada a las reglas para la realizacién de un

Briefing.

http://ww0.adforum.com/spanish/ESP/oap sp 88/search.asp: Pagina que ayuda a

encontrar una agencia de publicidad adecuada segun los criterios necesarios. Para
ello cuenta con un sistema de filtros en funcién de la localizacion, la experiencia, el

trabajo creativo, etc.

www.todospots.com: "Campafias que no cumplen su fin", "Nada es nunca como

parece" y "El creativo ;Nace o se hace? “. Como se hacen los spots y los mejores

anuncios son secciones de esta web.

http://www.aap.es Asociacién de Autocontrol de la Publicidad (AAP): Organismo

espafiol de autorregulacién publicitaria compuesto por: medios, anunciantes, agencias
y otras asociaciones. Describe que es el Autocontrol en la publicidad y cuales son los
Caodigos de Conducta por los que se rige la asociacion. Es también un lugar donde
insertar reclamaciones y donde se explican los mecanismos de resolucién de las
mismas. Hay un apartado sobre preguntas frecuentes, seminarios, cursos y sobre

coémo se desarrolla la Autorregulacién en Europa.

http://www.acm.es Asociacion de Centrales de Medios (ACM):

Asociacion que agrupa a las diez principales centrales de planificacion y compra de
medios publicitarios de Espafia. La pagina web facilita informacion sobre el Curso

Superior de Medios que organiza anualmente esta asociacion.

http://www.aeap.es Asociacion Espafiola de Agencias de Publicidad (AEAP):

Entidad integrada por las principales agencias de publicidad que trabajan en Espana,
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con el objetivo de defender sus intereses profesionales colectivos. La web ofrece

informacién de la asociacion y de sus actividades, sus miembros y sus publicaciones.

http://www.anunciantes.com Asociacién Espafiola de Anunciantes (AEA): Web con

informacion institucional de esta asociacién espanola sin animo de lucro que defiende
los intereses de las empresas en todo lo referente a la comunicacion comercial.
Cuenta con apartados dedicados a libros y publicaciones, una memoria anual,
noticias, enlaces, y una seccion titulada “Nuestro 25 Planteamientos”, en la que se
habla sobre como enfocar determinados tipos de publicidad. Tiene también un taller
de nuevas tecnologias en el que se describe cémo aplicarlas al mundo de la
Publicidad.

http://www.ipmark.com: Revista IPMark. Con todo lo que ocurre en el mundo de la

publicidad y el Marketing en Espafia.
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8 EL PLAN DE ACCION

CONTENIDOS:

El Plan de Accion. Programas y Cifras Comerciales. La Medicion de la
Demanda futura. Plan de Ventas y principales presupuestos.

8.1. PROGRAMAS Y CIFRAS COMERCIALES

A estas alturas de nuestra andadura planificadora, y tras el analisis formativo que hemos
realizado a toda la Funcion de Marketing completa, ya estamos a punto de finalizar el
documento que hemos denominado Plan de Marketing. Nos queda aun concretar las
acciones que vamos a llevar a cabo para que el Plan de Marketing sea un éxito, y esa es

la mision especifica de los denominados Programas de Accion.

A) Una cosa es la Estrategia (QUE es lo que queremos hacer) y otra las Tacticas o

Politicas de Accidn concretas que vamos a poner en practica:

e CUANDO y COMO, vamos a hacerlo (Politica de Organizacién)

e QUIEN lo hara (Politica de Recursos Humanos en la Venta)

o DONDE (Politica de Distribucién y Merchandising)

e CUANTO nos va a costar o CUANTO podemos perder o ganar (Politica de

Precios y de Margenes)

En este sentido, el Plan de Marketing y Ventas cobrara mayor valor cuando seamos
capaces de preparar con realismo los Programas de Accion que van a ser la guia
especifica de nuestras futuras actividades. A ellos se cefird nuestra conducta profesional
y en ellos centraremos los ajustes y las correcciones que la realidad cotidiana nos vaya

demandando.

B) No tendra mucho valor nuestro Plan de Marketing (si estamos de acuerdo en lo que se
afirma en el apartado anterior), si no lo concretamos en estos Programas de Accion, no
solo a efectos cualitativos sino también en términos cuantitativos. Para ello, necesitamos
especificar en detalle los nimeros precisos de sus contenidos, las cifras que nos van a

centrar y a sefalar de forma matematica todas las expectativas.
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8.1.1. ;, QUE ES UN PROGRAMA DE ACCION?

Un Programa de Accion es un documento que determina la secuencia de las actividades
y tareas a realizar por las personas en las diferentes areas de una empresa, ordenadas

en el tiempo con la prioridad necesaria para alcanzar los objetivos establecidos.

8.1.2. VENTAJAS DE LA GENERACION DE PROGRAMAS DE ACCION

Las ventajas principales del desarrollo de Programas de Accién detallados son:

e Nos obligan a pensar en la coordinacion de las acciones.

e Nos ayudan a determinar la incidencia de cada uno de los recursos a aplicar en
las distintas alternativas de la accion.

e Nos proporcionan una base de control en funcién de los espacios y de los tiempos

asignados.

En definitiva, la programacion del Plan de Marketing detallara tanto el logro de los

objetivos especificos de cada estrategia, como de cada operacién aislada e individual.

8.1.3. METODOLOGIA DE ELABORACION DE LOS PROGRAMAS DE ACCION

La metodologia de elaboracién de los Programas de Accion consta de tres fases
fundamentales claramente identificadas que conducen al responsable del Plan de

Marketing a la siguiente secuencia:

A) Establecer producto a producto el calendario de las Ventas en funcién de:

e ElI comportamiento del pasado: analisis de datos historicos y su
estacionalidad, por ejemplo.
e La influencia en las Ventas de los diferentes elementos de la accion

comercial.

B) Desarrollo de los programas especificos de cada operacion estratégica y de cada
operacion de investigaciéon y estudio, siguiendo el proceso que a continuacién se

describe:
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o Identificar por fases y etapas las acciones mas importantes o las que se
juzguen como imprescindibles para alcanzar los objetivos.

e Ordenar estas fases o etapas de manera secuencial, enumerandolas y
clasificandolas, y especificando lo que se debe hacer en cada una de ellas
y cdmo se relacionan con las siguientes.

o Estimar el tiempo y el plazo de ejecucion mas razonables para que cada
fase o etapa no retrase ni altere la secuencia previamente establecida.

e Asignar la ejecucion a los responsables: a cada uno segun su funcién y su
nivel de responsabilidad sobre las tareas encomendadas.

e Silos plazos de ejecucion no coincidieran con los programas establecidos,
seria necesario identificar soluciones sobre los recursos disponibles, las

personas asignadas y los resultados esperados.

C) Ajustar y corregir el calendario de las Ventas en funcion del impacto o del
resultado de la aplicacién de las estrategias programadas sobre la estacionalidad

de las ventas.

En definitiva, la programacion de las acciones del plan supone asignar a cada accioén un

numero por orden secuencial de realizacion, de seguimiento y de control.

Es decir, busca dar a cada Plan Departamental un orden y una prioridad dentro del Plan
de Marketing y Ventas de la empresa. En este sentido, este desarrollo también implica
realizar los programas por Departamentos y Areas y ajustarlos a un calendario detallado

de realizacion en el tiempo.
Cada Departamento comprobara, a través de los Formularios de Programacion que

se pongan en marcha, las tareas y las actividades que tienen encomendadas y la

informacién y las instrucciones para realizarlas.
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8.2. LA MEDICION DE LA DEMANDA

Es un secreto a voces que los procesos de comercializaciéon de las empresas han

adquirido cada vez mayor importancia en el ambiente en el que desarrollan sus O_‘Hl

actividades.

La competencia se ha vuelto mas profesional; los mercados de demanda (como el de la
construccion o el inmobiliario) se vuelven cada vez mas de oferta (mas empresas
ofreciendo sus productos y servicios que personas demandandolos); y este fenémeno se
ha acelerado con la sucesiva ampliacion y con la globalizacién imparable de los

mercados.

Cualquier empresa con vocacion de permanencia en el tejido econémico ha de luchar
permanentemente por la conquista y por la explotacién de los mercados, de tal manera
que una empresa que no sepa vender sus productos, por mucha que sea la calidad y el

contenido tecnoldgico que estos contengan, esta irremisiblemente condenada al fracaso.

8.2.1. LA MEDICION DE LA DEMANDA FUTURA

Una vez delimitado el ambito de mercado donde concentrar la iniciativa empresarial se
debe conocer cual sera la demanda prevista en ese mercado. Es util para muchas de las
decisiones de la Accion de Ventas y para otras muchas de la Funcion de Marketing que la

engloba.

Se entiende por Andlisis de la Demanda la identificacion cuantitativa a partir de los
analisis historicos y de las previsiones de evolucion del tamafio del mercado que requiera
la tipologia de los productos o de los servicios objeto de la Accion Comercial de la
empresa. Su finalidad es llegar a conocer con precision: cual es el tamafio y el volumen
de la demanda, cual es la capacidad de compra de los clientes potenciales sefialados
como publico-objetivo, las cifras del consumo medio por cliente, las pautas del

comportamiento mas probable de la demanda, etc.

Este anadlisis de la demanda deberia considerar también (siempre que sea posible)

escenarios probables de evolucién en un horizonte temporal de dos o tres afos.
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8.2.2. OBJETIVOS DE LA MEDICION DE LA DEMANDA FUTURA

Los principales objetivos de la Medicion de la Demanda futura son:

» Clarificar los Conceptos de este importante apartado de la Funcién de Marketing
« Analizar sus interrelaciones reciprocas
* Ver los diferentes métodos que existen para estimar la demanda, con sus

Ventajas y con sus Inconvenientes

8.2.3. CONSIDERACIONES GENERALES SOBRE LA MEDICION DE LA DEMANDA

En términos generales, llamamos demanda potencial al volumen maximo que podria

alcanzar un producto o un servicio en un horizonte temporal establecido. La demanda
potencial de mercado se calcula a partir de la estimacion del niumero de compradores

potenciales a los que se asigna una tasa de consumo individual.

La demanda potencial constituye el limite superior que alcanzaria la suma de las
ventas de todas las empresas concurrentes en el mercado para un determinado

producto o servicio, bajo unas determinadas condiciones establecidas.

Para estimar la demanda real se debera partir de los datos histéricos existentes. A veces,
sera dificil conseguir la informacién y los datos necesarios para analizar algunos ambitos
geograficamente delimitados, por lo que sera necesario trabajarlos antes de manera
analdgica en funcion de otros datos demograficos existentes y de algunos otros datos de

comportamiento disponibles para los niveles nacionales o regionales.

8.2.4. Los CONCEPTOS ESENCIALES DE LA MEDICION DE LA DEMANDA

Veamos estos conceptos algo mas en detalle, ya que analizar las oportunidades futuras

del Mercado exige conocer las diferencias que existen entre:

a) Potencial del Mercado
b) Potencial de Ventas
c) Previsiones de Ventas y

d) Cuotas de Ventas
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Vamos a entrar mas a fondo en cada uno de ellos:

A) POTENCIAL DEL MERCADO

Es una estimacién razonable de las posibles Ventas de un producto, de un grupo de
productos o de servicios, para todo un sector de un mercado, durante un periodo

concreto y bajo condiciones ideales de demanda.

Por ejemplo, el Mercado Potencial para los compresores de aire portatiles (producto),
para el sector de la construccion (sector especifico de consumidores), en la Comunidad
de Madrid (delimitacién espacial del area geografica), en el afo 2008 (delimitacion
temporal), es de 10.000 unidades o de 10 millones de euros (aproximaciéon maxima de las

Ventas posibles).

B) POTENCIAL DE VENTAS

Se refiere a la parte del Potencial del Mercado que una empresa concreta puede esperar

conseguir de forma razonable en una zona y en un periodo determinado.

Mientras que el Potencial del Mercado representa la maxima venta posible para todas las

empresas que vendan ese producto o ese servicio bajo condiciones ideales de Mercado,

el Potencial de Ventas refleja el maximo posible de ventas para una empresa concreta.

C) PREVISION DE VENTAS

Es una estimacion razonable de las Ventas posibles de un producto (en unidades fisicas
o0 monetarias), para un periodo futuro concreto, segun la propuesta especifica de un Plan

de Marketing o de un Plan de Ventas.

La prevision puede hacerse para un producto concreto o para toda una linea; para un
Mercado o para una parte. Si los planes cambian, también cambian las previsiones, como

es légico.

Las Ventas Previstas son siempre teéricamente menores (no iguales) que el Potencial de
Ventas. Porque puede ser que la empresa: no tenga aun la capacidad suficiente para
producir todo su potencial, porque sus recursos financieros estan limitados, o porque su

red de distribucion todavia no esté formada, por ejemplo.
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D) CUOTAS DE VENTA

Una Cuota de Ventas es un Objetivo de Ventas que se asigna a una Unidad de Marketing

para su uso en la gestion de los esfuerzos de Ventas.

Esta Unidad de Marketing puede ser un Vendedor, un territorio, una sucursal, una region,
un concesionario, un distribuidor, un distrito, un cdédigo postal, etc. No tiene por qué
coincidir con la Prevision de Ventas. Es un concepto mas particular. Normalmente es mas
bajo. Pero puede no serlo. Estad también en funcién de los incentivos que se pongan en

marcha.

En tanto que el Potencial es una cifra ideal, la cuota es mas real: experiencia, edad,

energia, iniciativa, etc.

Habitualmente, no se recompensa la superacion de la Previsiones. Si la de las Cuotas.

Las Cuotas son instrumentos de Gestidén. Y no tanto de Planificacion. Se expresan en

unidades fisicas 0 monetarias. Y sobre horizontes temporales.

Al Conjunto completo de las Cuotas se le denomina Plan de Cuotas.

El siguiente nivel de detalle seria ya la asignaciéon concreta de los Territorios y Zonas

donde se va a desarrollar la Acciéon Comercial.

8.2.5. METODOS DE MEDICION DE LA DEMANDA FUTURA

Los Métodos de Medicion de la Demanda futura mas usuales son:

e Las Expectativas del Usuario

e La Opinion del Personal de Ventas
« El Panel de Ejecutivos

e Latécnica DELPHI

e Las Pruebas o Tests de Mercado

* Los Anadlisis de Series Temporales

+ El Analisis Estadistico de la Demanda

En el cuadro que sigue vemos que se pueden dividir en: Subjetivos y Objetivos.
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LA MEDICION DE LA DEMANDA

METODOS DE PREVISION

! SUBJETIVOS \ ! OBJETIVOS \

*Expectativas
de los Usuarios | 0s Tests de Mercado

eLa Opinion del Personal o Andlisis de Series
de Ventas Temporales

*El Panel de *Analisis Estadistico
Ejecutivos de la Demanda

e[ a Técnica DELPHI

Todos ellos, como es obvio, tienen ventajas e inconvenientes. H
Veamos cada uno por separado:

1. Las Expectativas de los Usuarios

Es un método que mide la intencion de los consumidores. Se basa en la respuesta de los
Clientes en relacion con el consumo esperado. Es necesario preguntar a los Clientes.
Hay diversos métodos para ello. Refleja mas bien las necesidades anticipadas de los

Usuarios y permite medir las oportunidades disponibles en un segmento concreto.

Ventajas.

e Las estimaciones se obtienen directamente de los compradores potenciales

e La informacion que se consigue sobre el uso proyectado del producto puede
llegar a ser muy detallada

¢ Lainformacién proporciona una buena comprension de la situacion

e Esta buena comprension ayuda a planificar la estrategia de Marketing

o Este sistema es muy util para las predicciones sobre nuevos productos
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Inconvenientes.

¢ Los Clientes Potenciales tienen que ser pocos y bien definidos

¢ Funciona mejor con bienes industriales que con bienes de consumo

o La exactitud de los datos depende de la propia exactitud de las respuestas de los
usuarios

e Es un sistema caro.

e Consume bastante tiempo y mucha mano de obra intensiva de control y de

seguimiento

2. La Opinidn del Personal de Ventas

Cada Vendedor estima cuanto va a vender durante el periodo de la Prevision. Estas

cifras sufren diferentes ajustes desde la Direccion.
Pueden ser comprobadas, comparadas y discutidas. Y modificadas.

Una duda que surge es la del realismo relativo de los datos. Eso es verdad, pero estas
cifras se discuten hasta que son finalmente aceptadas, lo que confiere al proceso una

cierta garantia.
El proceso puede repetirse cada tres o seis meses.
Ventajas.

e Implica al personal de Ventas y lo hace responsable de los resultados

e Es bastante exacto

e Ayuda a controlar y dirigir el esfuerzo de Ventas

e La prevision se tiene también disponible para territorios y elementos parciales

individualizados: Vendedores, zonas, etc.

Inconvenientes.

e Los que hacen la prevision y los que participan en el sistema tienen intereses

subjetivos en los resultados, por lo que se pueden producir sesgos importantes
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A veces se necesitan esquemas complejos para compensar las influencias

extrafias al sistema

¢ Los Vendedores son pesimistas u optimistas, segun sea la marcha de las Ventas
o la de la economia. Pero ello confiere asimismo valor objetivo a la estimacion,
aunque hay que saber que si sus comisiones y primas dependen de la fijacion de
sus previsiones, fijarlas a la baja puede serles rentable

e El sistema para corregir los sesgos suele ser tecnolégicamente avanzado y

normalmente es caro

3. El Panel de Ejecutivos

Es un sondeo de la opinion experta de los Directivos y Ejecutivos de la Empresa acerca
de las Ventas futuras. Se les pregunta por separado con Cuestionarios ad hoc.

Se incluye cualquier tipo de intuicién, corazonada o informacién formal y profunda.

Las previsiones individuales se reconcilian mediante el uso de diversos criterios

estadisticos.

Ventajas.

e Se puede realizar con gran facilidad y rapidez
e No exige estadisticas complicadas
o Utiliza la sabiduria colectiva de los ejecutivos y los expertos

e Es muy util para productos nuevos o innovadores

Inconvenientes.

e Produce informaciones y datos agregados (se produce una especie de efecto
multiplicador de la eficiencia porque unos conocen las respuestas de los otros)

e Puede ser costoso

e Dispersa la responsabilidad de las Previsiones

e Hay que prever que actuan también los mismos factores de las dinamicas de

grupo
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4. LaTécnica DELPHI

Es un método de medicién del futuro que no se basa en la confrontacion directa sino en
la repeticion y la realimentacidon controlada. Cada individuo prepara su prevision; un
Coordinador hace un resumen anénimo; lo reenvia a todos los participantes; los
participantes reconducen sus previsiones y ajustan sus opiniones extremas. A veces se
les piden explicaciones. Se vuelve a hacer un resumen. Y se repite el proceso hasta la
total convergencia. Se basa en la creencia técnica de que la “media” (metodolégicamente
ordenada y trabajada, claro) de las opiniones de los expertos tendera a ser en el futuro lo
mas “verdadero”. Es una técnica de prediccion de escenarios futuros cuya eficacia puede

ser comprobada posteriormente.

Ventajas.

¢ Minimiza los efectos de la dinamica de grupo
e Puede utilizar informacion estadistica
e No es muy caro

e Permite hacerlo a distancia y con rapidez

Inconvenientes.

e Puede llegar a consumir mucho tiempo

e Sise complica mucho, también puede ser bastante costoso

5. Las Pruebas de Mercado

Es una prueba que supone situar un producto determinado en varias ciudades
representativas de un territorio para hacer comprobaciones sobre sus elementos o sobre

sus ventas. Después, se proyecta la experiencia al resto del territorio considerado.
Se hace mucho con productos de consumo nuevos o revisiones de productos antiguos.

La empresa internacional de investigacion Nielsen cree que un 70 % de los productos

que tienen éxito en las pruebas de mercado triunfan después en la realidad.
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Ventajas.

e Es la prueba mas definitiva de la reaccion de los compradores potenciales ante el

producto
e Permite también evaluar toda la efectividad de los Programas de la Accién del

Marketing

e Es muy util para productos de nueva creacion

Inconvenientes.

¢ Permite a la competencia saber qué hace la empresa que efectua la prueba
¢ Invita a la competencia a reaccionar

e Es caro de organizar

e Consume bastante tiempo y esfuerzo

e También exige tiempo para valorar la demanda inicial y la de repeticion

6. El Analisis de Series Temporales

Es un método de analisis de datos histéricos para desarrollar predicciones futuras. Se
basa en que lo sucedido en el pasado deberia ser la base de lo que sucedera en el
futuro. Hay que descomponer la informacion en factores de analisis con influencia en el
resultado final: tendencias, factores estacionales, ciclos, etc. y establecer combinaciones.
Hay diferentes sistemas: medias mdéviles, descomposiciones, aproximaciones

exponenciales, y otros.
Ventajas.

e Utiliza datos histoéricos

e No suele ser muy caro
Inconvenientes.

e No es util para productos nuevos o innovadores
o Debe ser trabajado siempre por expertos
e Incluye factores ciclicos, de tendencias, estacionales, de ciclo de vida del

producto, etc.
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e Se exige habilidad y buen juicio para interpretar los datos
e Las previsiones finales son dificiles de descomponer para los territorios
individuales

e No tiene en cuenta los demas componentes del Mix de Marketing

7. El Andlisis Estadistico de la Demanda

En tanto que el Analisis de Series establece relaciones entre el tiempo y las Ventas, el
Analisis Estadistico establece relaciones entre las Ventas y los factores mas importantes

que les afectan, con intencion de prever el futuro.

El sistema mas usado es el Analisis de Regresion. Otros sistemas son los Analisis

Variables, bi-variables y multi-variables, métricos y no métricos.

Se trata de identificar los factores que ejercen un impacto mas espectacular en las

Ventas de un producto, para luego estimar la magnitud de ese impacto en las Ventas

futuras.

Son analisis de tipo matematico. Y requieren la participacion de expertos.

Ventajas.

e Tiene un gran atractivo por lo intuitivo que es

e Exige cuantificar las suposiciones

e Permite la comprobacion matematica inmediata de los resultados que van a ser
comparados

e Descubre a veces factores ocultos que afectan a las Ventas

¢ Es un método bastante objetivo
Inconvenientes.
e Los factores deben ser identificados con exactitud, para producir datos; no
opiniones

e Exige habilidad técnica y especializacién comprobada

e Se basa en hechos mudos
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e Echa para atrds a muchos responsables de Marketing, por su exigente

complejidad

8.2.6.  OTRAS CONSIDERACIONES SOBRE LA DEMANDA COMERCIAL FUTURA

A pesar de todas estas dificultades, como vemos, para realizar las proyecciones
financieras y comerciales que una empresa necesita en el horizonte temporal de dos o
tres afos, para hacer previsiones, para fijar ordenadamente sus precios, etc. es
obligatorio realizar previamente una correcta estimacion de la demanda prevista del

mercado-objetivo.

La estimacion de la demanda futura estara muy condicionada tanto por el grado de
madurez del mercado como de la propia iniciativa de negocio en si. Asi, mercados muy
maduros y estables deberian experimentar un comportamiento de demanda con
crecimientos poco acentuados, por lo que sus cifras podrian ser mas facilmente
extrapolables a partir de algunos datos histéricos. Sin embargo, los mercados poco
maduros, al contrario, deberian poder proyectar sus crecimientos mas notables en los

anos iniciales.

La estimacion de la demanda futura debe realizarse para el area geografica y para el
mercado que hayamos seleccionado. Habitualmente no se llega a disponer siempre de
los datos mas idoneos, por lo que sera necesario partir de datos mas globales
(nacionales, regionales o locales), y ajustarlos e integrarlos en funcién del grado de
analogia del ambito que es objeto de la estimacién con el entorno al que correspondan

los datos disponibles.

En muchos casos, sera aconsejable utilizar datos generales de comportamiento y
evolucion bien del sector o bien de la economia en esa zona geografica para realizar las

estimaciones de la evolucion de la demanda.

También hay que establecer la estimacion de la parte del mercado que la empresa puede A »
a0

captar en el horizonte temporal que sea objeto de la planificacién. La realizacion de este H

analisis se debe basar en estudios de mercado que permitan identificar el

posicionamiento de nuestra actividad frente a la de los competidores.

Logicamente, la participacion en el mercado estara también sujeta al grado de madurez

de este mercado, de forma que en mercados mas maduros la cuota de mercado a la que
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accederiamos serd menor en la etapa previa, aunque en los mercados emergentes la

participacién sera inicialmente mayor.

En cualquier caso, habria que tener en cuenta una evolucidn de la participacion
progresiva en el tiempo, ya que en el momento en que las empresas alcanzan su
madurez suelen tener como consecuencia participaciones bajas durante el primer afio,

para empezar a ser mas significativas a partir del segundo o del tercero.

Para estimar la participacién o la penetraciéon en un mercado hay que analizar también a
la competencia: entender como se dividen el mercado los diferentes competidores e

identificar como se podria entrar a operar “junto” a ellos con las mejores garantias.

En este sentido, hay que identificar si el producto o servicio ofrecido va a suponer una
expansion del mercado o si, por el contrario, se debe captar forzosamente parte del

mercado de la competencia.

8.3. EL PLAN DE VENTAS. LOS PRINCIPALES PRESUPUESTOS

Un Plan de Ventas es un documento en el que se establecen de manera prudente los
calculos acerca de las ventas esperadas en una empresa para un periodo de tiempo
determinado. En él se definen los escenarios mas interesantes en los que se puede
desarrollar la accion comercial futura y en sus cifras y comentarios se basan
normalmente las previsiones financieras de una empresa asi como las de compras, las
de produccion, las de planificacion de los recursos humanos necesarios y las del resto de

las areas funcionales y operativas.
Este Plan de Ventas incluye elementos estratégicos y tacticos tanto de tipo cualitativo
como de tipo cuantitativo. Estos ultimos se concretan habitualmente en la parte del Plan

de Ventas denominada Presupuesto de Ventas.

8.3.1. EL PRESUPUESTO DE VENTAS

Ya ha quedado claro que las empresas deben forzosamente determinar el
comportamiento de su demanda futura, es decir, conocer qué se espera que haga el
mercado en los meses siguientes, y cual sera el comportamiento de sus diferentes

elementos. Una vez sefalados cualitativamente estos comportamientos sera necesario
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que se establezcan con claridad y en detalle las cifras y los datos relativos a su
concrecién. A esta determinacion cuantitativa y en detalle de los numeros y las cifras de

un Plan de Ventas se le llama normalmente Presupuesto de Ventas

Y la secuencia de su desarrollo es la siguiente:

Determinar claramente el objetivo de ventas (producto a producto, linea a linea y familia a
familia) que razonablemente se desea lograr en un periodo determinado, asi como las

estrategias y tacticas que se activaran para lograrlo.

Realizar los calculos de los diferentes escenarios, apoyados en métodos que garanticen

la objetividad de los datos.

Elaborar el Presupuesto de Ventas tratando cada detalle por zonas, divisiones, lineas,

etc., de tal forma que se facilite su ejecucion, su supervision y su control.

Una vez aceptado por la Direccion de la empresa, el Presupuesto de Ventas, debe
comunicarse a todas las areas de la organizacién para que cada una de ellas planifique a
su vez de la misma manera sus propias actividades. Todos los Planes a si desarrollados
formaran parte ordenada del documento mas general que se denomina Plan de Negocio,

Business Plan o Plan de Empresa.

Analizar las ventas de los Productos actuales (los del presente y los del pasado) a los
clientes actuales (los de ahora mismo y los que ya lo son desde hace tiempo) nos deberia
llevar a conclusiones especificas sobre los Clientes del futuro (los Clientes Potenciales) y

los Nuevos Productos que nos garanticen ventas consolidadas en los préximos afos.

Para que los diversos elementos del prondstico fluyan con normalidad y se integren

adecuadamente en el Presupuesto hay que:

Establecer las suposiciones basicas (en forma de hipétesis profesional y técnica) que
deben ser usadas en el desarrollo del prondstico: tendencias econémicas, cambios en

la linea de productos, modificaciones o0 mejoras en la distribucién, etc.
Llevar a cabo estudios de investigacion y de simulacién de los diferentes mercados.

Distribuir la informacion necesaria a la Red de Ventas para un mejor analisis de las

necesidades de los clientes.
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Recoger las opiniones y los informes de los clientes mas relevantes.

Reconsideracion constante de los supuestos basicos sobre la base de nuevos estudios y

nuevos analisis.

Puesta a punto de las proyecciones estadisticas y de las tendencias que hayan sido
seleccionadas

Redaccion y concrecién de los pasos anteriores.

Las predicciones sobre las ventas estan afectadas por una gran cantidad de factores (el
precio, el grado de competencia del mercado de que se trate, la situacién politica y
economica, los ingresos disponibles, la actitud de los compradores, la aparicion de
nuevos productos, etc.) por lo que la responsabilidad de establecer el Presupuesto de
Ventas quedara a cargo del Departamento de Ventas, si bien sera la Direccién de
Marketing quien dé finalmente su visto bueno, ya que es aqui donde tiene una visién
general de todas las demas circunstancias de la planificacion. En las PYMES y demas
pequefas empresas estas tareas (por su importancia) deberan realizarse siempre al mas

alto nivel que sea posible.

8.3. A RECORDAR

Una cosa es la Estrategia (QUE es lo que queremos hacer) y otra las Téacticas o Politicas

de Accidn concretas que vamos a poner en practica.

El Plan de Marketing y Ventas cobrara mayor valor cuando seamos capaces de preparar
con realismo los Programas de Accién que van a ser la guia especifica de nuestras

futuras actividades.

No tendra mucho valor el Plan de Marketing si no se concreta en Programas de Accién. Y

no solo a efectos cualitativos sino también en términos cuantitativos.
La metodologia de elaboracion de los Programas de Accién consta de tres fases.

Cualquier empresa con vocacion de permanencia en el tejido econémico ha de luchar
permanentemente por la conquista y por la explotacién de los mercados, de tal
manera que una empresa que no sepa vender sus productos, por mucha que sea la
calidad y el contenido tecnolégico que estos contengan, esta irremisiblemente

condenada al fracaso.
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Los Métodos de Medicion de la Demanda futura mas usuales son:

- Las Expectativas del Usuario

- La Opinion del Personal de Ventas

- El Panel de Ejecutivos

- Latécnica DELPHI

- Las Pruebas o Tests de Mercado

- Los Anadlisis de Series Temporales

- El Andlisis Estadistico de la Demanda

La estimacion de la demanda futura estara muy condicionada tanto por el grado de

madurez del mercado como de la propia iniciativa del negocio.

Para estimar la participacién o la penetracién en un mercado hay que analizar también a
la competencia: entender cédmo se dividen el mercado los diferentes competidores e

identificar como se podria entrar a operar “junto” a ellos con las mejores garantias.

8.4. DICCIONARIO DE MARKETING

Programa de Acciéon. Un Programa de Accién es un documento que determina la
secuencia de las actividades y tareas a realizar por las personas en las diferentes
areas de una empresa, ordenadas en el tiempo con la prioridad necesaria para

alcanzar los objetivos establecidos.

Andlisis de la Demanda. Se entiende por Anadlisis de la Demanda la identificacion
cuantitativa a partir de los analisis histéricos y de las previsiones de evolucion del
tamafo del mercado que requiera la tipologia de los productos o de los servicios
objeto de la Accién Comercial de la empresa. Su finalidad es llegar a conocer con
precision: cual es el tamano y el volumen de la demanda, cual es la capacidad de
compra de los clientes potenciales senalados como publico-objetivo, las cifras del
consumo medio por cliente, las pautas del comportamiento mas probable de la

demanda, etc.
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Demanda Potencial. En términos generales, llamamos demanda potencial al volumen
maximo que podria alcanzar un producto o un servicio en un horizonte temporal
establecido. La demanda potencial de mercado se calcula a partir de la estimacién del
numero de compradores potenciales a los que se asigna una tasa de consumo

individual.

Potencial del Mercado. Es una estimacion razonable de las posibles Ventas de un
producto, de un grupo de productos o de servicios, para todo un sector de un

mercado, durante un periodo concreto y bajo condiciones ideales de demanda.

Potencial de Ventas. Se refiere a la parte del Potencial del Mercado que una empresa
concreta puede esperar conseguir de forma razonable en una zona y en un periodo

determinado.

Prevision de Ventas. Es una estimacién razonable de las Ventas posibles de un
producto (en unidades fisicas o monetarias), para un periodo futuro concreto, segun la

propuesta especifica de un Plan de Marketing o de un Plan de Ventas.

Cuota de Ventas. Es un Objetivo de Ventas que se asigna a una Unidad de Marketing

para su uso en la gestion de los esfuerzos de Ventas.

Plan de Ventas. Es un documento en el que se establecen de manera prudente los
calculos acerca de las ventas esperadas en una empresa para un periodo de tiempo

determinado.

Presupuesto de Ventas. Es la determinacién cuantitativa y en detalle de los niumeros y

las cifras de un Plan de Ventas.

8.5. PAGINAS WEB RELACIONADAS

www.marketingpower.com. Pagina de la American Marketing Association. Se caracteriza

por ser la clave de la doctrina y la comunicacién en estos temas. Sus secciones fijas
en Ventas, Eventos, Publicaciones, Blogs, etc. Son claves para entender las Ventas y

el Marketing en el mundo.

www.ipmark.com Revista IPMARK. Todo lo que ocurre en el mundo del Marketing y las

Ventas en Espafia.
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www.marketalia.com. Consultoria y Formacion en Marketing y Ventas. Programas de

afiliados, herramientas y estudios.

www.marketingmk.com Revista Marketing y Ventas. Una de las mejores en espanol sobre

temas de Ventas y Marketing. Gran cantidad de articulos monograficos y de alto

interés profesional.

www.marketingdirecto.com Portal de Noticias sobre el mundo comercial. Secciones fijas

de Consumidores, Agencias, Bases de Datos, Telemarketing, etc.

www.aedemo.es Asociacion Espanola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinién

www.ocu.org Organizacion de Consumidores y Usuarios. Estudios relacionados con

previsiones de ventas y mercados sectoriales.

www.ine.es Web del INE (Instituto Nacional de Estadistica) en la que encontrar todo tipo
de ratios de estudio y de analisis valiosos a la hora de establecer las hipotesis de

Prevision de Ventas.
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