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1. ;Qué es el Marketing?

1.1. Definicion de Marketing

El Marketing no es sélo un departamento de la empresa que sirve 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 sitlan el centro de su actividad en la seduccion y en la satisfaccion 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.

El Marketing integra diferentes conceptos que permiten una percepcion mas completa de su
esencia:

- 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 Funcion 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 Ideas.

- Intenta Adaptarse a las Conveniencias de los Mercados.

- Conjuga Calidad de Marketing (como Valor percibido), con la Calidad Técnica
necesaria y con la Rentabilidad Econémica (como obtencion de Beneficios y
creacion de riqueza).

- Trata de adaptarse a las Mejores Condiciones de Precios, Costes, Personas,
Lugares de Venta, etc. segln 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.
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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.

1.2. Los conceptos esenciales de la funcion de Marketing

EL POSICIONAMIENTO

Como ya analizamos al hablar de estrategia, Posicionamiento es un concepto del Marketing
Estratégico que tiene que ver con la forma en la que la empresa, la marca o el producto o
servicio son percibidos por el consumidor.

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

La Estrategia de Posicionamiento sera el programa por el que la empresa pretende crear una
imagen ventajosa, nitida y diferenciada del producto o servicio en la mente de un segmento
consumidor, posibilitando que los clientes potenciales nos prefieran a nosotros en vez de
elegir a nuestros competidores.

LAS VENTAJAS DIFERENCIALES COMPETITIVAS

Ser distintos y mejores es uno de los objetivos esenciales sobre los que debe trabajar mucho
la Funcion de Marketing. Porque solo asi podras tratar de convencer a sus Clientes Potenciales
para que prefieran y elijan sus productos, en vez de preferir o elegir los de los Competidores.

Evidentemente, distintos tipos de clientes pueden tener diferentes percepciones de lo que es
“mejor”. Un producto o servicio puede ser mejor que otro a los ojos de ciertos clientes por
ser mas barato, de mejor calidad, por un disefio mas atractivo, por un mejor servicio
postventa, por ofrecer mas garantias, por tener determinadas certificaciones, etc.

EL MARKETING MIX

Existen una serie de los denominados Factores Variables de Marketing con los que trabaja esta
funcion para construir la mejor combinacion para “encandilar” y seducir a los Clientes
Potenciales o Reales. A esa combinacion se le denomina Mix de Marketing o Marketing Mix.
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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 cbmodamente.

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

e Producto.
e Precio.
e Plaza (o lugar donde se vende).

e Promocién (en un sentido amplio, como comunicacion con el Mercado, que
abarca también la propia accion comercial de la Venta).

Recientemente, Kotler ha aumentado a 6 las P’s incluyendo los aspectos Politicos y la
(Opinidn) Publica como factores que afectan a favor o en contra a las decisiones comerciales
de las empresas.

Aunque en esencia es lo mismo y se aplican idénticos conceptos de marketing, existen algunas
pequenas diferencias entre el marketing de productos y el de servicios. Aspectos exclusivos
de los servicios que pueden condicionar la orientacion de la formulacion de la estrategia de
marketing son:

La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar mas la seleccion
de ofertas competitivas entre los consumidores.

Cuando el productor del servicio es inseparable del servicio mismo, éste puede localizar el
servicio en un lugar muy concreto y ofrecer al consumidor una opcién mas restringida (por
ejemplo, un restaurante localizado en un parque natural respondiendo a una concesion y sin
que haya posibilidad de localizar otros establecimientos similares en esta ubicacion).

El caracter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del propio producto y
también puede agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio.

Como hemos visto, los elementos basicos que conforman una estrategia de marketing son los
relacionados con el posicionamiento y la combinacion de marketing, marketing mix o mezcla
comercial.

En este ultimo aspecto es donde pueden presentarse diferencias ya que habria que considerar
un elemento adicional a los ya conocidos: el personal.
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El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente
importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias tangibles de los
productos, el cliente se forma la impresion de la empresa en funcion del comportamiento y
actitudes de su personal.

El personal de servicios incluye operarios, empleados de bancos, jefes de cocina en
restaurantes, recepcionistas en los hoteles, guardias de seguridad, telefonistas, personal de
reparaciones, servicio y camareros entre otros. Esta gente puede desempefar un papel de
"produccién” u "operativo”, pero también puede tener una funcion de contacto con el cliente
en las organizaciones de servicios y su comportamiento puede influir en la calidad percibida
de un servicio tanto como el comportamiento del personal de ventas. La importancia de este
personal en las empresas de servicios, por lo tanto, es tan relevante que debe tenerse
especialmente en cuenta en el disefio de las estrategias de marketing.

El conocimiento exacto y completo de los Factores Cualitativos y Cuantitativos de los Clientes
(de los reales y actuales para que se mantengan como Clientes y repitan sus compras, y de los
potenciales para que comiencen a comprar nuestros productos) es uno de los elementos
esenciales de esta area que se denomina técnicamente Investigacion de Marketing o Analisis
de Mercados.

Podemos identificar cinco tipos genéricos de Investigacion de Marketing:

Investigacion de Productos: pruebas de mercado, biusqueda de nuevas aplicaciones, eficacia
comercial de los envases, etc.

Andlisis de Mercados: estudios de tamano, ubicacion, comportamiento de Clientes y otras
caracteristicas.

Investigacion de las Ventas: evaluacion de politicas de accion, realizacion de estudios sobre
precios propios y de los competidores, evaluacion de la eficacia comercial de los Vendedores,
y apoyos técnicos en la fijacion de cuotas de venta, entre otros.

Analisis de los Consumidores: motivos de compra y analisis de actitudes, reacciones y
preferencias compradoras.

Investigacion de la Comunicacion con el Mercado: analisis de campanas, pre y post tests,
atraccion de los mensajes, analisis de medios, etc.

UNION
EUROPEA

Fondo Social Europeo

EOI Escuela de Organizacion Industrial

“El FSE invierte en tu futuro”


http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos31/evidencias/evidencias.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/psicoso/psicoso.shtml#acti
http://www.monografias.com/trabajos11/bancs/bancs.shtml
http://www.viajeros.com/hoteles
http://www.monografias.com/trabajos/seguinfo/seguinfo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos54/produccion-sistema-economico/produccion-sistema-economico.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/diseprod/diseprod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml

ALFREDO FERNANDEZ

Estos analisis del mercado a realizar pueden ser de dos tipos: cualitativo o cuantitativo.
Ambos pueden realizarse separada o conjuntamente, seglin sean los objetivos de cada
empresa.

Analisis cualitativo. Utiliza un conjunto de técnicas que se basan en pequefas muestras que
sirven de ayuda para la exacta comprension de un problema relacionado no con los datos
numéricos (cuantitativos) sino con los porqués del comportamiento, con los motivos de una
actuacién comercial individual o colectiva.

Los resultados de este tipo de analisis no son extrapolables, ni tienen ningin tipo de
representatividad estadistica. Los mas utilizados son:

Las Entrevistas en Profundidad.
Las Técnicas Proyectivas.

Las Dinamicas de Grupos.

Andlisis 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 trata 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 analisis 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 telefdnicas. De las segundas, los Paneles: bien sean de
Consumidores, de Detallistas, de Audiencias, tipo Omnibus, etc.

Otros tipos de analisis del mercado son: la observacion simple, la opinion de expertos y las
técnicas especiales: mystery shopping, por ejemplo.

La informacion que ha sido recogida en por cualquiera de las sistematicas anteriores se
somete, entonces, a un tratamiento cientifico y se transforma en informacion util y
comprensible para servir de herramienta valida a los directivos en su toma de decisiones.
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Se entiende por segmentacion la division del mercado en grupos de comportamiento mas o
menos homogéneo, atendiendo siempre, como es logico, a su conducta compradora. Es decir,
la segmentacion consiste en buscar grupos de consumidores que tengan alguna caracteristica
comun (homogénea) del potencial de clientes que tenemos. Por tanto, la segmentacion divide
clientes no productos.

Lo importante a la hora de segmentar es buscar huecos donde poder ser lideres en nuestro
segmento. La segmentacion es vital para la estrategia de marketing, pues va a determinar a
que publico, te vas a dirigir (cual va a ser el segmento de clientes al que vas a enfocar el
negocio).

La segmentacion esta muy relacionada con el posicionamiento pues, si segmentar consiste en
decidir a que tipo de clientes quieres llegar con tus productos o servicios, el posicionamiento
esta relacionado con la forma en que tus productos o servicios (y marca en su caso), son
percibidos por tus clientes. A la hora de segmentar lo importantes es elegir bien el segmento,
y ello se hace planteando una serie de preguntas como:

¢En que me diferencio de la competencia?
;Qué es lo mas dificilmente copiable de nuestras fortalezas?

Como vemos, del marketing de masas de hace unos ahos actualmente inefectivo, se ha pasado
ahora al micromarketing, al marketing individual y directo, que nos permitira satisfacer de
manera mas personalizada las necesidades siempre cambiantes de nuestros clientes. El
llamado Marketing Relacional (a través de aplicaciones como el Customer Relations
Management /CMR) o bien las técnicas de mineria de datos o las de tipo Business Intelligence
son una buena prueba de ello.

;Cuales son los criterios mas frecuentes a la hora de realizar una correcta Segmentacion?
e Los Demograficos: edad, sexo, raza, estado civil, peso, estatura, etc.

e Los Geograficos: lugares de residencia, ocio y diversion, trabajo, segunda vivienda,
etc.

e Los Sociologicos: clase social, nivel de renta, profesion, nivel cultural y educativo,
creencias y religion, composicion de la familia, etc.

e Los Psicologicos o Psicométricos: personalidad, caracter, tipos de comportamiento,
estilos de vida, etc.

e Otras Segmentaciones: posesion de bienes, conducta de pago, etc.
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La Distribucion Fisica de los productos (lo que hoy se corresponderia con una parte de la
denominada Funcion Logistica: justo la que va desde el almacén de productos terminados
hasta el consumidor final) y la Distribucion 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.

La Distribuciéon Fisica comprende todas las actividades relacionadas con el disefo, la
planificacion, la ejecucion y el control de los flujos fisicos de los productos.

Los Canales de Distribucién o lo que es lo mismo, la Distribucion Comercial, su denominacion
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 disposicion 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 sitan en sus establecimientos a disposicion de los mercados.

El intermediario, dice Philip McVey, no es sélo un eslabon contratado para formar parte 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 atencion 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 espafnola 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 ano a ano.

El comercio intermediario (el conjunto de detallistas y mayoristas que existen en Espana,
independientemente del tipo de cada uno) representa cada afio mas del 15 por ciento del
Valor Ahadido Bruto a precios de mercado.

Los Canales de Distribucion representan uno de los aspectos fundamentales del Mix de
Marketing. Los fabricantes y los productores de bienes y servicios, las empresas, los individuos
y las instituciones que participan directa o indirectamente en el Canal de Distribucion lo
saben perfectamente.

Sin embargo, tampoco se debe perder la perspectiva de que un Canal de Distribucion es tan
solo el movimiento de un Producto desde el Fabricante hasta el cliente final. La realidad es
que los fabricantes casi nunca venden sin mas los productos a sus intermediarios. Después de
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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.

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

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 erroneamente definidas.

A partir del producto comienza o gira el resto de la estrategia de Marketing. Es importante
definir el resto de acciones que acompanan 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 distribuciéon, envase poco
atractivo, promocion 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 combinacion y el equilibrio entre las distintas variables de Marketing Mix.

3.1.1. 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.
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Cada vez la longevidad de los productos es menor (se estima que el 80% de los
productos que consumiremos dentro de 10 anos aun no existen), 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 desaparicion. Esta tarea pasa por detectar las nuevas necesidades de
los clientes.

Las caracteristicas técnicas y las necesidades que va a satisfacer.

Es importante hacer una clara distincion 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 percepcion
del cliente practicamente no existe.

Por ejemplo, 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
econdmicas, otras para segmentos que buscan la distincion, los que buscan la potencia, los
que buscan el diseno, los que buscan el precio...).

3.1.2. 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:

EOI Escuela de Organizacion Industrial

La cartera de productos: Conjunto de lineas de productos comercializados. (por
ejemplo, Linea blanca y marron en el sector de electrodomésticos).

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

La amplitud de cartera: Numero de lineas de producto.
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e La profundidad de dicha cartera: Nimero de productos dentro de cada linea.

3.1.3. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

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 aplicacion en uno u otro caso, ya que el producto
industrial suele ser mas caro y con un mayor grado de sofisticacion tecnologica.

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.

Una vez expuestos los distintos tipos de productos es necesario establecer elementos que
permitan la identificacion de los mismos. Se parte de una diferenciacion formal que se realiza
mediante:

e La marca y el modelo: La marca es un instrumento de proteccion legal; se define
como “un nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacion 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.

e 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.

3.1.4. 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
duracion del ciclo de vida de los productos que apuntabamos anteriormente.

Las fases que se han de seguir son las siguientes:

1. Obtenciéon 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 vy
costumbres de los consumidores que permitiran cambios en los productos actuales para
adaptarlos a las nuevas circunstancias o para crear nuevos.
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Los canales informales representados por los proveedores, clientes, empleados...
proporcionan informacion 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 informacion permitira a la empresa tomar decisiones sobre su
politica de producto.

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 poblacion.

Posicionamiento.

vV V V V V V

Competencia a tener en cuenta.
> Etc.

Todo esto nos permitira poder cuantificar a nivel econdémico (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 aceptacion 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.

Si la respuesta inicial no es demasiado adversa se pasa al siguiente paso que es hacer
esta prueba de aceptacion a un nivel mas amplio. Para ello, utilizamos un lugar
geografico de aplicacion 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.
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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 reduce 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 logico, las previamente definidas).

La modificacion del producto y la anulacion de éstos, en su caso, vendra condicionada por el
concepto anteriormente explicado, que hemos denominado “ciclo de vida de un 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.
1. Fase de lanzamiento.

2. Fase de desarrollo.

3. Fase de madurez.

4. 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 econdémico. 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
aparicion de una cifra pequeia de negocios, pero tan irrisoria que no merece la pena
mencionarla.
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1. La fase de lanzamiento comienza con la fabricacion en serie. El producto se ha
comprobado que es bueno, conviene al consumidor y el indice de crecimiento suele
ser muy alto al partir de cero y diferente en funcion 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 produccion (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 cardcter explosivo, pero sigue aumentando de
una manera continua, invadiendo progresivamente todas las capas de una poblacion
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 poblacion 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 solo 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 y la retirada del producto es
lenta y progresiva.

El ciclo de vida de un producto que acabamos de definir en sus distintas etapas puede
representarse por una curva o grafico. 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.

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.
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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
extrano 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” econodmico.

3.3. El Jefe de Producto

Las companias de una cierta dimension y variedad en su cartera de productos poseen dentro
de su organizacion personas cualificadas dentro del area de Marketing, cuya responsabilidad
es la coordinacion de la politica de producto. Es una funciéon de enorme importancia. Pueden
asumir en parte o en su totalidad las siguientes funciones:

e Posicionamiento de la linea de productos.
e Determinar la profundidad de la linea de productos.
e Determinar el publico-objetivo y los mercados-meta a los que la empresa va a acudir.

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

e 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 informacion que recibe del
mercado.

e 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
produccion) otros factores que posibilitaran la fijacion de precios de forma mas
optima para la empresa.

e Las Politicas de envases y marcas de los productos a ofertar.

e Determinacion de las politicas de distribucion e incentivos a los canales usados para
llevar el producto al consumidor final.

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

EOI Escuela de Organizacion Industrial
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4. El Precio

4.1. Sistemas y Politicas de fijacion de precios

La primera tendencia a la hora de establecer los precios vendria recogida en la siguiente
frase: “Cojo mis costes, les afiado un margen y eso es lo que me da el Precio definitivo de
mis Productos, mis Ideas o mis Servicios”.

Sin embargo, teniendo en cuenta que el Precio Ideal es aquel 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) jEstamos 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 bdjeme 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 determinacion y la gran cantidad de
variables externas e internas que la condicionan.

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.

El precio puede venir dado segln el tipo de bien o servicio de mlltiples formas. Y tiene muchas
denominaciones:

e Tasa

e Canon
e Peaje
e Sueldo

e Comision
e Jornal

e Cotizacion
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e Honorarios....

El Departamento de Marketing de la empresa en colaboraciéon 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
determinacion 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.

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 dptimo 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.

4.1.1, FACTORES INTERNOS QUE INFLUYEN SOBRE EL PRECIO

e Politicas y objetivos de la empresa. Las estrategias marcadas por los Consejos de
Administracion 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, promocion, mercado...) de la misma, y, por
lo tanto, condicionara el precio final.

e Politica financiera. Las disponibilidades econémicas 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.

e 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
desempeiio de las tareas, con el consiguiente recorte en margenes y con los ajustes
en el precio final.

e Cartera de productos de la empresa. La situacion del portafolio de productos
actuales condicionara la necesidad de tesoreria que sin duda afectara al nivel de
ingresos deseados.

e Curva de aprendizaje. La experiencia y costes acumulados en el disefo 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 elaboracion 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.

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

o Comercializacion propia, donde los costes de dichas estructuras son
controlados por el propio fabricante y los margenes suelen ser mas ajustados.

o Comercializacién 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 distribucion 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 comercializaciéon 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.
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4.1.2. 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:

e La legislacion 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 puUblicos, suministros
eléctricos y otros servicios prestados por las Administraciones Plblicas).

e 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 fijacion del precio final. Esta limitacion 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. Pudimos observar
como los bancos al intentar conseguir cuota de mercado lanzaban campanas con tipos de
referencia en sus préstamos hipotecarios mas bajos en reaccion inmediata a la accion del
competidor.

Las compaiiias de telefonia movil se mueven en un proceso paralelo. La anterior
posicion monopolistica de Telefdonica le ha obligado a cambiar unas tarifas impuestas
en funcion 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 afos. La competencia ha impuesto la revision de
esas tarifas y al mismo tiempo ha obligado a restructurar 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 geograficas 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.

e Agentes econdmicos que intervienen en el proceso productivo. Desde el disefno 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:

e Intermediarios. Si la empresa opta por la distribucion externa estara, como
apuntabamos anteriormente, en manos de éstos. La cadena de distribucion tiene en
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muchos casos un peso especifico importante sobre el fabricante, determinando e
imponiendo con sus margenes los precios finales.

En muchos casos los distribuidores condicionan sobremanera, con su libertad de
accion, 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
gue permite un mejor control del producto. (Fabricantes de automoviles).

El grado de atomizacion 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.

o 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 razon, 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 gestion 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 obtencion 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.

o 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

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.

Igualmente, 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 situacion de privilegio
les permite obtener ingresos adicionales muy elevados.
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e Estructura del mercado. Cada sector productivo tiene una estructura y una
organizacion 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 economicas de produccion mas predefinido estara el precio de venta al
existir poco margen de maniobra. En sectores oligopolicos la presion de la falta de
una competencia agresiva permitira 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 interrelacion 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 automovil puede producir un aumento de la
demanda de éstos y a su vez un aumento a continuacion de servicios y productos
relacionados: gasolina, neumaticos, reparaciones... Sin embargo una bajada de
precios en los neumaticos o servicios de reparacion no va a afectar necesariamente al
incremento de ventas de automaviles.

4.1.3. 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 fijacion 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 anadirian 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.

Métodos basados en los Precios de los Competidores.

Varian segln la posicién 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
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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 carton 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 funcion 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.

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.

La funcion del distribuidor en la venta del producto a veces puede distorsionar el precio final
en funcién de la actuacion que éste tenga. Los precios finales al consumidor deben fijarse en
base a la retribucion de la funcion 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.

La empresa debe poner en marcha sus politicas de incentivos en dos vias:
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¢ Incentivos al comprador para que se decida por nuestro producto (Efecto Pull).

e 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:

e 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 negociacion con los proveedores al tener volimenes
importantes de facturacion. Aqui el precio esta en manos del distribuidor. Los
margenes y la evolucion de la empresa (el Marketing, en definitiva) estan en muchos
casos en manos ajenas.

e 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. Solo interesara
cuando la empresa vendedora quite cuota de mercado a la competencia.

e Descuentos por tamafo 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.

e 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
econdémicas y comerciales que la puesta en marcha de las mismas puede suponer.

La aplicacion de estas politicas debe basarse en el principio de la sencillez y en el de
la facil aplicabilidad.
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El objetivo basico es conseguir aumentar de forma estable las ventas en detrimento de la
competencia. Cualquier movimiento erroneo en este sentido nos puede llevar a
situaciones de derechos adquiridos por los distribuidores con dificil marcha atras.

4.3. Precios promocionales y otros sistemas de motivacion
comercial del mercado

Paralelamente a las politicas de descuentos analizadas anteriormente las empresas
establecen otros sistemas de incentivos para los distribuidores distintos a los puramente
economicas; y que pueden ser puestos 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 promocion.

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 colaboracion del
distribuidor final:

e 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.

e 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 reduccion de precios durante un determinado periodo de tiempo.

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 ubicacion 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.
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5. La Accion Comercial

5.1. El Cliente

En los Ultimos veinte afos, el cliente ha experimentado una gran transformacion que todo
vendedor debe que conocer. El progreso economico, la incorporacion de las nuevas
tecnologias, la globalizacion en su sentido mas amplio, han contribuido a que el cliente se
sitie en el eje central de cualquier relacion empresarial con un gran poder decisorio, que
muchas veces no es entendido por las empresas.

El vendedor tiene que conocer que en la actualidad el cliente esta mas formado e informado,
es mas exigente y demanda nuevos productos o servicios, rentabiliza al maximo su tiempo, no
atiende demasiado a la publicidad comercial porque todas las ofertas de productos o servicios
le parecen iguales, ya no se dedica exclusivamente al consumo de productos o disfrute de
servicios sino que cada vez mas quiere participar mas con las empresas en el proceso de
produccion de sus productos y ademas, es extremadamente infiel en la mayoria de los casos,
pues sucumbe con facilidad a los reclamos de la competencia. Captar hoy en dia un cliente es
una tarea especialmente dificil.

Es por ello por lo que la relacion o el contacto personal con el cliente potencial se hace tan
indispensable.

Los clientes se pueden clasificar en cuatro categorias segln la relacion con el vendedor:

e Potenciales: son todos aquellos que todavia no son clientes y que pueden serlo algin
dia. Los vendedores deben tener constancia y paciencia para ir ampliando su cartera
de clientes.

e Compradores: aquellos que han probado al menos una vez el producto o servicio. Son
muy importantes porque puede que repitan y por lo menos podemos obtener alguna
informacion de ellos para identificar sus necesidades.

e Clientes: aquellos que repiten la compra de los productos o servicios.

e Socios: aquellos que no solo repiten en las compras de tus productos o servicios sino
que también prescriben (embajadores de tu marca).

Todas las empresas y empresarios deben conocer que sus negocios lo son gracias a sus clientes
y que todo el tiempo que dediquen a conocer a estos les sera de utilidad para ofrecer
servicios o productos personalizados que les aporten verdadero valor, pues el coste de
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mantenimiento de un cliente es inferior al de captacion (porque ya tenemos algo de
informacion del mismo y ya nos conoce), pero este a su vez es inferior que el de
recuperacion.

5.2. El Vendedor

El vendedor debe tener unas capacidades y cualidades especiales para la venta, siendo la
primera de todas, la alta orientacion hacia el cliente, es decir una especie de vocacion de
servicio que aporte valor continuado a sus clientes y donde la confianza adquiere un papel
protagonista en la relacion vendedor-cliente.

La principal finalidad del vendedor es construir una relacion lo mas soélida y duradera posible
donde la relacion con el cliente adquiera una dimension mas amplia, pasando de ser vendedor
de productos o servicios a ser proveedor de valor para sus clientes.

El perfil ideal del vendedor ha de reunir:

e Formacion basica:

o Buen conocimiento de la tecnologia del producto, de los servicios a prestar o
de los procesos productivos

o Amplio conocimiento de las necesidades del cliente

o Debe conocer las técnicas y herramientas de ventas aplicadas al sector
e Cualidades psicologicas:

o Extrovertido

o Facilidad de comunicacion

o Capacidad de sacrificio

o Empatico

o Capacidad de escuchar

o Disciplinado

El vendedor debe saber que ni los clientes son infinitos ni que los clientes son eternos y debe
conocer que todo su trabajo debe perseguir siempre un mismo objetivo: la fidelizacion de sus
clientes. Y puesto que las necesidades de los clientes son cambiantes hay que entender que el
vendedor no vende exclusivamente sino que soluciona problemas diferentes y variados a sus
clientes.

Fidelizar consiste en intentar crear una relacion larga y duradera con el cliente, en el que el
vendedor se convierta en consultor-asesor del cliente, (solucionador de problemas) pensando
siempre en crear valor para el mismo, y donde prime mas una vision a largo plazo que el
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cierre de otra venta mas. Es posterior a la satisfaccion del cliente. Hay que pasar de la mera
transaccion comercial a una auténtica relacion con el cliente.

5.3. Motivacion y remuneracion de la red de ventas

La motivacion humana ha sido tema objeto de mdltiples estudios y analisis. De entre las
muchas clasificaciones que existen podemos tomar la que divide los factores que la
condicionan en dos grupos:

o 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, informacion sobre
el buen desarrollo de su quehacer profesional.

o Extrinsecos que son los estimulos recibidos y materializados en compensaciones de caracter
economicos (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
organizacion de la red de ventas, uno de sus aspectos mas importantes es la determinacion
del sistema de remuneracion.

Un buen Plan de Remuneracion debe ser:
o Sencillo.
o Flexible.
o Proporcional
o Equitativo.
o Poco oscilatorio
o De pago puntual
o De facil y econémica aplicacion

o Estimulante
Los sistemas de remuneracion mas utilizados son los siguientes:

o 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 nomina comercial, pero no refleja los
rendimientos de los diferentes vendedores de la red, luego no es estimulante.

o Comision pura
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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 comision
conveniente. Ademas, los ingresos que aporta son irregulares, y no dan sensacion de
seguridad al propio vendedor.

o Sistemas mixtos

Se forman mediante la combinacion de los dos sistemas anteriores. Es una combinacion
que admite multitud de variaciones de un fijo mas una comision. Con ello, se combinan
las ventajas de ambos sistemas, paliando de alguna manera los inconvenientes.

o 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 remuneracion puede hacerse o individual o
colectivamente.

Una red de ventas debe siempre establecerse desde las necesidades del Mercado.

Teniendo en cuenta los diferentes niveles de supervision, delegaremos tanta autoridad como
sea posible en los diferentes niveles de supervision hasta el vendedor. Facilitando
informacion, formando y asistiendo a los vendedores simplificaremos su labor, haciendo que
dispongan de todos los servicios técnicos para mejorar la efectividad.

Para organizar la red de ventas es conveniente seguir el siguiente proceso:

1° Determinar el mercado. Localizando la clientela real y potencial.

2° Plantear objetivos claros a alcanzar. Dentro de la cobertura de este mercado,
cuales son nuestras aspiraciones y metas.

3° Determinar la cuota de ventas necesaria para cubrir nuestros objetivos, que a su
vez nos permitira establecer los parametros para retribuir a los vendedores.

4° Desarrollar los parametros de ventas con los que deben trabajar los vendedores.

5° Determinar el volumen de trabajo que han de realizar nuestros vendedores en un
periodo de tiempo.

6° Fijar el nimero necesario de vendedores para alcanzar los objetivos previstos.
7° Establecer 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

UNION
EUROPEA

Fondo Social Europeo

EOI Escuela de Organizacion Industrial

“El FSE invierte en tu futuro”



, - Escuel_q de Conceptos de Marketing
| I organizacién ALFREDO FERNANDEZ
: ¥a

industrial

finalidad alcanzar los objetivos a través de la politica y el programa comercial de la
empresa.

Los principios basicos de la organizacion de ventas son los siguientes:
o Organizar desde el Mercado.
o Direccion y control eficaz.
o Delegar tanta autoridad como sea posible.
o Asignar las funciones no especificas de venta al personal no vendedor.
o Asistir y Formar a los vendedores.

5.4.1. ESTRUCTURA DE LA RED DE VENTAS

Empresas pequeias:

En esta organizacion 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 organizacion podemos encontrar Delegados locales y Directivos de diferente
nivel geografico.

Figuras principales que organizan y dirigen la gestion de ventas de una comparnia

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.

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.

EOI Escuela de Organizacion Industrial
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5.4.2. ORGANIZACION DE TERRITORIOS Y RUTAS

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.

Una adecuada distribucion 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 niUmero de territorios y se realiza
una prueba piloto con uno de ellos.

Clasificamos a los clientes y les asighamos una frecuencia promedio de visitas. Normalmente
en base anual. El territorio estara en funcion del conjunto de clientes y del tiempo de
dedicacion por parte del vendedor.

Hay que tener en cuenta que la dispersion geografica puede suponer la alteracion 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
pequefos 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.

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

UNION
EUROPEA

Fondo Social Europeo

EOI Escuela de Organizacion Industrial

“El FSE invierte en tu futuro”



ALFREDO FERNANDEZ

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
0 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.

Este sistema nos ayudara a organizar y rentabilizar las visitas en las diferentes zonas.

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.

Etapas de la venta:

o Apertura

o Determinacion de las Necesidades

o Argumentacion

o Tratamiento de las Objeciones

o Cierre de la Entrevista.
No debemos quedarnos en dominar simplemente las técnicas de venta. Un vendedor debe
desarrollar habilidades de relacion interpersonal, y aprender a ser positivo y a 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.
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5.5.1. PREPARAR LA ENTREVISTA

El vendedor nunca debe trabajar a ciegas, en ventas la planificacion previa al desarrollo de una
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.

5.5.2. LA NEGOCIACION

Existen técnicas que nos ayudaran a controlar la evolucion de la entrevista, adaptandonos a la
conversacion con nuestro interlocutor.

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.

e Es fundamental ser claro, siendo especifico y conciso a la hora de exponer
cualquier cuestion.

e Utiliza un vocabulario positivo.

e Reformula.

CONVERTIR LAS OBJECIONES EN OPORTUNIDADES

Cuando nos interesa algo y queremos adquirirlo, hacemos preguntas que nos ayude a
asegurarnos de que estamos tomando la decisién 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.
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Con las objeciones previstas podremos dar una respuesta convincente evitando la
improvisacion. El analisis correcto de las objeciones nos ayudara al cierre de la venta.

EL CIERRE

En el progreso de la entrevista llega un momento en que no es posible continuar la
negociacion porque el interés del cliente comenzaria a descender. A partir de ese momento
tenemos que cerrar la operacion.

e Obtener la conformidad en detalles pequefios.
e Restringir la eleccion.

e Presentar ventajas e inconvenientes.

e Actuar como si el pedido ya estuviese hecho.

o Solicitar directamente el pedido.

6. La Comunicacion con el mercado

6.1. Principios de comunicacion

Como ya nos hemos referido antes, en sentido amplio, el proceso de Marketing es, en si
mismo, un proceso de comunicacion con el mercado, en el cual todo el marketing mix emite
unos mensajes para obtener una determinada reaccion. Todo el mix comunica.

En una definicion mas stricto senso, la actividad de comunicacionll como elemento del mix de
marketing recoge aquel conjunto de actividades de marketing cuyo objetivo esencial es la
comunicacion. Tiene como componentes basicos:

e La comunicacién persuasiva: la comunicacion en marketing persigue obtener una
reaccion por parte del receptor (conozca, sienta, actle) de acuerdo con unos
objetivos fijados.

e La incentiva profesional: la comunicacion en marketing persigue estimular la
demanda mediante la transmision de informacion, relativa a una empresa u
organizacion, marca o producto.

El principal objetivo de la comunicacion es conseguir una respuesta del destinatario; pero a
este proposito basico le acompanan: informar, persuadir y recordar.
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6.1.1. El proceso de comunicacion

La comunicacion es un proceso, una secuencia de actos, que consiste en un intercambio de
sefales entre un emisor y un receptor.

El proceso de comunicacion bidireccional solamente se dara cuando emisor y receptor
participen activamente en el proceso. En su proceso de comunicacion la empresa debe lograr
que se cumplan los siguientes aspectos:

e Reconocimiento: el anuncio llega al target.
e Branding: el anuncio se asocia correctamente a la Marca.

e Implicacion: lo comunicado, o la forma de comunicarlo es visto como relevante,
interesante y atractivo de volver a ver. El anuncio crea empatia.

e Persuasion: el anuncio construye o fortalece la relacion marca-target. Mayor
predisposicion hacia la marca.

Puede definirse igualmente el proceso de comunicacion como el flujo de comunicacion de una
organizacion a través de diferentes canales hacia los diferentes protagonistas.

A través de un mecanismo de feed-back, la organizacion debe ser capaz de verificar el ajuste
entre el mensaje pretendido y el mensaje percibido.

Variables criticas a tener en cuenta:

e Efecto fuente: el receptor evalla el mensaje recibido en funcién o por razén del
emisor.

e Nivel de ruido: las interferencias en el mensaje por compartir espacio con otros
mensajes transmitidos simultaneamente.

e Filtro de percepcion: barrera impenetrable a todo mensaje no relevante para el
receptor.

6.1.2. Los elementos del proceso de comunicacion

Para el desarrollo de comunicaciones efectivas, nada como definir el proceso de
comunicacion en sus elementos:

1. El publico objetivo: la razén de ser de la actividad de comunicacion.

EOI Escuela de Organizacion Industrial
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La identificacion y conocimiento del publico objetivo son los factores clave en la
comunicaciéon y que nos permiten pasar de objetivos de marketing a objetivos de
comunicacion.

El publico objetivo de comunicacion puede ser:
e Compradores potenciales
e Usuarios o consumidores actuales

e Decidores o influenciadores

La definicion de target o publico objetivo de comunicacion condiciona todas las
decisiones de los elementos del proceso de comunicacion: qué decir, cdmo decirlo, a
través de qué actividades y con qué medios.

Puede o no coincidir con el segmento objetivo de la estrategia de marketing. Para
identificar los publicos objetivos hay que conocer en detalle el proceso de compra y
adopcion del producto y los diferentes roles implicados en dichos procesos.

Posibles roles:
e Usuario-consumidor
e Comprador
e Decidor
¢ Influenciador
¢ Indicador
e Prescriptor
o Gatekeeper

e Lideres de opinion

Elementos a tener en cuenta a la hora de analizar el piblico objetivo de
comunicacion:

e Situacion como usuario/consumidor de la marca o de la categoria de
productos:

o Heavy user/ médium/light
o Exusuario
o No motivado
e Grado de conocimiento del producto y de la marca:
o Del producto en si mismo y sus utilidades
o De la forma de uso del producto

e Opinion del consumidor de la marca o de la categoria de productos:
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o Creencias y actitudes respecto al producto o la marca.

Aspectos que determinan el comportamiento del pUblico objetivo:
e Nivel de implicacion respecto al producto
e Grupos de referencia
e Valores y cultura
e Motivaciones y preferencias
e Actividades de la competencia
e Sus habitos de informacion:
o Experiencia pasada
o Boca-oreja

o Acceso y uso de los medios de comunicacion y credibilidad que les
atribuyen.

1. Los objetivos de la comunicacién: una accion de comunicacion no tiene sentido si
no parte de un objetivo especifico a conseguir en el publico objetivo.

Objetivos a nivel amplio Objetivos a nivel detallado

Generar conocimiento Notoriedad de marca
Informar sobre beneficios

Informar sobre uso

Crear/modificar sentimientos y Reducir reticencias
actitudes L
Impulsar motivaciones
Generar preferencias

Modificar actitudes

Impulsar accion Prueba de producto

Estimula compra

Generar trafico en el punto de venta

En la fase de introduccion del ciclo de vida del producto, se esta desarrollando un
mercado nuevo. Los consumidores y usuarios deben conocer las necesidades que dicho
producto va a satisfacer, las diferencias existentes con los satisfactores actuales pero
especialmente los beneficios que va a entregar.
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En la fase de crecimiento, el mercado conoce el producto, la marca y las prestaciones
y funcionalidades. La oferta ha crecido tanto en volumen como en variedad y existen
nuevos competidores.

Las marcas tienen como objetivos de comunicacion:

o Crear ya preferencias a partir de funcionalidades, prestaciones y beneficios
diferenciales en relacion a la competencia.

o Creacion de una actitud favorable hacia la marca, una predisposicion positiva.

En la fase de madurez el mercado deja de crecer, y la competencia es feroz y
agresiva, llevando a cabo estrategias defensivas orientadas a mantener, retener
clientes: fidelidad de marca.

En esta fase los objetivos de comunicacion son:
o Reconocimiento de la marca como top-of-mind
o Comunicar un beneficio Unico, singular y diferencial

o Reforzar la evaluacion post compra positiva

En la fase declive, habra aquellos que abandonen, buscando mediante promociones
ordenar la marca, junto a los que pretenden dar una nueva vida al producto.

Para éstos ultimos, los objetivos de comunicacion:

o Informar de cambios en el producto, nuevas versiones, funcionalidades,
prestaciones, etc.

o Insistir en nuevas situaciones de consumo
o Incrementar en nuevas situaciones de consumo

o Atraer nuevos consumidores

3. El mensaje: contiene la idea que el emisor quiere transmitir y constituye el
elemento central del proceso de comunicacion Se disefia de forma que pueda atraer
al consumidor con su creatividad y mediante persuasion. Su fin es vincular a la marca
y diferenciarla de los demas consumidores.

Elementos que contiene:

e Tener su origen en el producto, ser el resultado directo de las
funcionalidades, prestaciones o beneficios.

e Derivar de elementos extrinsecos, por ejemplo vinculados con la actualidad,
modernidad de la marca, etc.
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Algunas comunicaciones usan individuos, conocidos o desconocidos, como fuente del
mensaje. Pueden ser:

e Portavoces: aportan al mensaje una capa de
o Creatividad
o Experiencia
o Confianza/solvencia
o Atractivo

e Personalidades: aportan al mensaje un plus de eficacia cuando personifican
un atributo o valor singular.

6.1.3. Los instrumentos de comunicaciéon en marketing

Existen diferentes modos de establecer comunicacion entre el emisor y el receptor
dependiendo del publico objetivo y del efecto que persigamos. Cada situacion concreta
requiere de la utilizacion especifica de uno o varios elementos de comunicacion midiendo sus
costes, eficacia y alcance.

A) Publicidad

Cualquier forma de presentacion, promocion, comunicacion impersonal de ideas,
bienes, servicios, personas, etc., que se realiza a través de medios masivos por un tercero,
pagada por el anunciante y en beneficio de este.

Como elementos identificativos:
o Impersonal y geograficamente dispersa (masiva).
o A través de medios de comunicacion.
o ldentificando al trasmisor.

o Pagada por el anunciante.

Puede servir tanto para un esfuerzo de largo plazo (construccion de imagen de marca,
posicionamiento) como de corto plazo (impacto de ventas).

Principales beneficios:
1. Persuasion: el mensaje se repite maltiples veces.

2. Discurso ampliado: el mensaje puede ser dramatizado o emitirse con una puesta en
escena.

3. Impersonal: es un mondlogo, el flujo de informacion es unidreccional y el
receptor/audiencia no se siento obligado a prestar atencion.
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La estrategia publicitaria se establecera para satisfacer un objetivo comunicacional
subordinado al objetivo de marketing, el cual depende del objetivo general de la empresa.

La comunicacion, por el hecho de perseguir objetivos de marketing, es siempre persuasiva
bien sea a corto o a largo plazo.

La funcion publicitaria puede coadyuvar al logro de diversos objetivos de primordial
importancia para la empresa, como seria los siguientes:

o Introduccion de nuevos productos.

o Acceso a un nuevo sector de mercado.

o Ampliacion de la red de distribucion.

o Potenciacion de la imagen de la empresa.

o Aumento de las ventas o de la cuota de mercado.
o Apoyo a otras actividades de venta.

o Captacion de grupo de clientes a los que el personal de venta no tiene acceso
directo.

o Educacion del consumidor.

El anunciante

El proceso de la comunicacion publicitaria comienza por la voluntad de un emisor que
pretende, mediante la difusion de informacion que motive, actuar sobre la actitud y/o
modificar el comportamiento de compra de los receptores, hacia el producto o servicio que
elabora o presta.

Se puede activar con dos emisores: la empresa como entidad o institucion y los especialistas a
quienes la empresa encarga la elaboracion de los mensajes publicitarios. En cualquier caso un
objetivo comdn: modificar el comportamiento del receptor.

La actividad publicitaria de la empresa se puede desarrollar de las siguientes formas:
empresas que contratan todos los servicios a agencias de publicidad externas (la forma mas
extendida); empresas que utilizan agencias externas, pero mantienen una estructura propia
para determinados trabajos; o agencia interna, agencia creada por la empresa anunciante,
como compaiia independiente (empresas con departamento de publicidad propio, con
capacidad técnica y humana, para proporcionar servicios publicitarios plenos). No son
aconsejables los servicios plenos dentro de la propia empresa anunciante: por limitaciones
técnicas y economicas.

Funciones del departamento de publicidad de una empresa.
o Planificar, dirigir y controlar toda actividad comunicacional

o Determinar los objetivos publicitarios, en base al mix de comunicacion
seleccionado, para coadyuvar a la consecucion del objetivo de marketing.
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o Preparar, someter y mantener un estricto control sobre el manejo del presupuesto
publicitario.

o Estructurar el departamento.

o Definir la politica a seguir para la eleccion y contratacion de las agencias, socios en
comunicacion.

o Establecer una relacion positiva de trabajo con la agencia o con los agentes externos
colaboradores.

o Mantener contacto con los representantes de los canales de comunicacion
convencionales y novedosos.

o Estar informado de las acciones publicitarias de la competencia.
o Verificar los resultados de la comunicacion publicitaria.

o Observar e interpretar las tendencias creativas.

o Proveer al equipo de ventas del material de promocion.

o La puesta en marcha de actos publicos, sorteos pruebas deportivas, gabinete de
prensa, ferias exposiciones... si no hay departamento de RR.PP.

La Agencia de Publicidad

Las agencias publicitarias cuentan con una plantilla de profesionales experimentados y
especializados en diversas areas de actividad, caracteristicas que les permite aportar al
cliente una vision no comprometidall de sus necesidades y que justifican el alto grado de
libertad de que suelen gozar.

La gama de servicios que puede prestar una agencia esta, logicamente, en funcion de su
importancia y de las necesidades del cliente; aunque por regla general suelen comprender:

o Planificacion de todo el esquema publicitario.
o Creacion y produccion efectiva de los materiales publicitarios.
o Insercion de los anuncios y evaluacion de su eficacia

o Realizacion de investigaciones de mercado y prestacion de servicios
complementarios.

Es interesante observar que, a veces, la relacion de la agencia con su cliente llega a ser tan
estrecha que la primera asume, de hecho, toda la funcion de marketing de este Ultimo.

Existen diferentes tipos de agencias de publicidad:
o Agencias de servicios completos: realizan la mayoria de los servicios.
o Boutiques Creativas: realizacion de uno o varios servicios.
o Agencias pertenecientes a los anunciantes o agencias integradas.

o Agencias especializadas.
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o Agencias de Exclusivas de Medios.

o Centrales de compra: se ocupan normalmente de la compra masiva de espacios y
tiempos publicitarios a fin de revenderlos a los anunciantes o a las propias agencias

La tendencia actual de las agencias de publicidad es convertirse en empresas de servicios
integrales de marketing. La decision del cliente en la eleccion de una agencia se hara en
funcion de criterios tales como los resultados anteriores, la reputacion, el conocimiento del
mercado, la cartera de clientes, la capacidad de creacion y la situacion financiera.

Ademas de estos requisitos previos, para que la relacion agencia-cliente sea fructifera, ha de
ser estrecha y prolongada. El mantenimiento y desarrollo de esta relacion es la
responsabilidad del ejecutivo de cuentas que la agencia asigne a su cliente.

El Briefing

Informacion necesaria para el responsable de comunicacion de la empresa y para los
responsables de la creacion y ejecucion de la campaia de publicidad. Es la parte estratégica
y creativa de los datos, que nos permitiran definir los objetivos publicitarios, de forma
concreta, medible y cuantificable.

El briefing es un documento escrito, en el que un buen departamento de marketing debe
verter toda la informacion necesaria para clarificar las diferentes politicas comerciales y
poder definir lo se espera que consiga la publicidad.

Ha de ser preparado total o parcialmente por el anunciante o por la agencia de publicidad
(aprobado por el cliente), 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
o analizarla, la creacion, ejecucion de la campafa y la planificacion de medios.

Las principales funciones del briefing son:

o Funcion operativa, es un guion que permite ordenar la informacion disponible, para
poder analizarla y extraer soluciones comunicacionales.

o Funcion referencial, pues constituye una referencia permanente a la que recurren
todos los que tienen que crear y realizar la campana.

o Funcion persuasiva, permite defender la estrategia ante las personas que tienen la
responsabilidad de su aprobacion.
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Estrategias de Comunicacién Publicitaria

La estrategia publicitaria se define con el objeto de traducir de forma comprensible a nuestro
publico objetivo, los fines comunicacionales de la empresa anunciante.

Es un documento escrito, que debe enfocarse a largo plazo, y se deduce directamente del
briefing, si esta bien hecho. Ha de concretar su objetivo: la respuesta que queremos de
nuestro target, es decir, que problema debemos resolver con la publicidad; y la impresion
final (posicionamiento) que deseamos dejar en la mente de los consumidores con nuestros
mensajes.

Las fases que componen la estrategia de publicidad son:
o La Copy Strategy.
o La Estrategia Cretiva.

o La Estrategia de Medios.

Conceptos claves de la Estrategia de Comunicacion:
o Publico objetivo al que nos dirigimos.
o Problema: ;qué necesidad del consumidor resolvera el producto?
o Posicion: analizar el posicionamiento de nuestro target.
o Producto: analizar la descripcion completa del producto.
o Prioridad: promesa, beneficio. De todos los atributos del producto.

o Prueba (Reason Why): ;qué pruebas ciertas podemos aportar para demostrar que el
beneficio prometido es real?

o Presentacion: Demostraciones o usos del producto que deberan necesariamente
aparecer, testimoniales...

o Punto de diferencia: creatividad.

o Plataforma de difusion: ;qué medios y soportes utilizaremos? ;De que forma?

B) Marketing directo

Todo proceso de marketing que utiliza uno o varios medios de comunicacion personalizada
para conseguir una respuesta medible que se convierte en una venta inmediata o en un
contacto que puede conducir una venta posterior. Ventajas:

e Venta directa (sin intermediarios).
e Posibilidad de medicion de los resultados.
e Flexibilidad y adaptacion.

e Interactivo.

EOI Escuela de Organizacion Industrial
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C) Promocion de ventas

Conjunto de actividades que mediante la utilizacion de incentivos a corto plazo persiguen
fomentar la compra de un producto o servicio. Tiene como publico objetivo el consumidor o
usuario o el comerciante y usualmente su estructura es triple:

e Comunicacion que busca captar la atencién, impactar
¢ Incentivo entendido como el beneficio instantaneo

e Invitacion a la accion

Ventajas:
e Venta directa (sin intermediarios), rapidez e inmediatez
e Posibilidad de medicion de resultados
e Flexibilidad y adaptacion

e Interactivo

Pero se trata de un mensaje no selectivo, unidireccional e impersonal.

D) Comunicacion en el punto de venta

Todo mensaje enviado desde el punto de venta al visitante del mismo, mediante los
diferentes soportes de comunicacion que pueden tener cabida en el establecimiento:

e Balizaje: lineal, suelo, techo, antirrobos, carritos, etc.
e Personal de contacto
e Catalogos

e Promocion de ventas/Sampling

La razon de ser de estas acciones es la importancia del punto de venta en la toma de
decisiones de compra de muchos productos.

E) La gestion de la Imagen Corporativa

Tradicionalmente ha quedado fuera del area de marketing para ser gestionado directamente
desde la direccion general de las companias. Actualmente, ha dado lugar a areas con
denominaciones del tipo —reputacion corporativall.

Son compradores de servicios de relaciones plblicas y su objetivo es trasladar a la sociedad,
a los individuos, a los grupos con interés en la organizacion- accionistas, sindicatos, etc.- una
realidad que favorezca sus intereses economicos.
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F) Las relaciones publicas con los medios

Las relaciones pUblicas agrupan un conjunto de actividades que persiguen crear, mantener o
recuperar un cierto estado de opinion hacia una organizacion, marca, etc. Hasta hoy las
relaciones puUblicas han sido poco consideradas por su desconocimiento tanto en su praxis
como en los resultados que pueden conseguirse.
Ventajas:

e Credibilidad: la audiencia lo diferencia de la publicidad —compradall.

e Oportunidad: el publico objetivo baja la guardia al no tratarse de —publicidadll.

e Contenido y mensaje sin un fin move-to-action.

G) Eventos

Algunas veces considerados como actividades de relaciones publicas, otras como soporte para
el patrocinio, lo cierto es que permiten experimentar, de manera directiva y
simultaneamente, la marca por parte de un conjunto de individuos que son publico objetivo,
normalmente con la condicion de lideres de opinion, y por lo tanto, influenciandote.
Deben ser:

¢ Relevantes: para involucrar.

e Implicantes para consumidores y usuarios.

H) Patrocinio y mecenazgo

El patrocinio o sponsoring es una herramienta integrada dentro del proceso de comunicacion,
que persigue asociar la marca con valores, estilos de vida, etc., a partir de juntar la marca
con unos activos que utiliza por un tiempo limitado, a cambio de un precio.
Ventajas:

¢ No saturado

e Experimental Marketing

e Comunicacion singular y diferenciada.

I) Actividades Mixtas (ferias, presentaciones, reuniones...)

Ventajas:

e Contacto directo
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e Mensaje personalizado
e Feedback inmediato

e Repeticion regular en el tiempo

6.2. 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 dirigido.

Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion 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 comunicacion publicitaria es la siguiente:

Medios Impresos:

> Prensa Diaria: de impacto rapido, con un indice muy alto de atencion vy
credibilidad. Sigue siendo el medio informativo por excelencia que ademas de
informar crea opinion.

> Suplementos de la Prensa diaria: dan informacion 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 segmentacion 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 moévil y la publicidad estatica.

> Publicidad Directa: ofrece una importante selectividad geografica y demografica.
Las dos figuras mas importantes son el buzoneo y el mailing.
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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 comunicacién. 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.

La eleccion del medio y su correcta seleccion previa son a veces tan importantes como lo que
se dice en el propio anuncio. Por muy llamativo que sea éste, no servira de nada si no llega a
la audiencia pretendida o si solo llega a una parte pequena de la misma.

La investigacion publicitaria es el analisis 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 campaias 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, etc.

» 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 analisis.
Los datos que se obtienen deben ser complementados y evaluados a veces con entrevistas
personales.

Estudios
>  El Pretest Publicitario
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Son estudios a los que se puede someter un mensaje publicitario, desde su
concepcion hasta su difusion 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:

e De conceptos.

e De expresiones creativas.

¢ De elementos creativos aislados.

e 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.

¢ La dimension de la huella dejada por la publicidad, es decir, el porcentaje
de personas del publico objetivo, que puede acordarse, de lo que la
publicidad ha dicho y mostrado.

e El consumo que la campana ha provocado y los componentes de la compra.

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.

e 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.
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Internet se ha convertido, y da igual desde el campo de actuacion del que estemos hablando,
en un fenémeno que redefine nuestro futuro de forma constante. En nuestro caso, se ha
convertido en un entorno de transacciones, informaciones y comunicacion que crea nuevas
formas de distribucion y promocion. Miles de posibilidades; pero claro, no es oro todo lo que
reluce.

Internet ofrece la posibilidad a cualquier empresa de tener un canal de exposicion de su
negocio igual que lo tienen las empresas mas importantes del sector. Lo mismo pasa con el
acceso a articulos, inversiones, asesoramientos, comentarios, suefos... El problema esta en
que la velocidad de acceso lo convierte, rapidamente, en un medio saturado de informacion.
Es verdad que en internet podemos encontrar de todo; pero cuanto tiempo necesitamos para
encontrarlo.

Cuando una empresa decide lanzarse a este nuevo mundo debe de conocer las ventajas pero,
sobre todo, los inconvenientes que puede encontrarse en el camino. De esta forma podra
armarse y hacer frente a los problemas que encuentre.

6.4.1. Objetivos del marketing en Internet
Podemos identificar los siguientes:

e Dar a conocer a la empresa: comparado con otros medios masivos puede ser mucho
mas barato y efectivo si se conoce bien a los clientes objetivo. Ademas es mas facil
de conocer los resultados reales y elaborar asi los presupuestos.

e Posicionar a la empresa: esto se realiza a través de una buena gestion de los
contenidos y la informacion o, a través del pago por visitas utilizando buscadores
como Google.

e Fidelizar clientes: analizando adecuadamente los visitantes que entran en la web,
podremos conocer mas acerca de ellos. El conocimiento del cliente es una
herramienta muy poderosa porque proporciona informacion determinante acerca de
un negocio y su futuro y, a vez, mantiene a los clientes mas satisfechos porque han
sido atendidos.

e Investigacion de mercado: las investigaciones que se realizan a través de internet son
mucho menos costosas y mas rapidas de obtener que de otras formas mas
tradicionales.

6.4.2. Las variables de Marketing en Internet

e El producto: internet ha conseguido ampliar enormemente la cartera de productos y
servicios lo que hace posible la personalizacion segin el gusto de los clientes. Por
ejemplo, la marca de zapatillas Converse o, la marca de coches BMW con su modelo
Mini, permiten al consumidor elegir colores y diseno de su producto antes de enviarlo
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a produccion. Internet se adapta mejor a la nueva globalizacion que impera en la
sociedad.

e El precio: los mercados se han vueltos globales y esto afecta a los precios que deben
estar constantemente ajustandose para poder llegar a ser competitivos. Pero gracias
a ello, y a la cantidad de informacion que guarda, podemos comparar ofertas de
cantidad de proveedores sin ningun tipo de esfuerzo. Ademas, muchas veces quedan
eliminados intermediaros que encarecen el precio final.

e La distribucion: como hemos comentado en el punto anterior, las principales
novedades que internet presenta en esta variable son la eliminacion de los
intermediarios y, ademas, la aparicion de la venta directa.

Muchas son las nuevas modalidades de pago que ofrecen ventajas a los consumidores y
que les aportan, a la vez, seguridad durante el proceso.

Existen tres tipos de tiendas virtuales que vamos a nombrar: tienda virtual pura como
podria ser El Corte Inglés o la Fnac; centro comercial virtual tipo Caixa Shopping; o
tiendas portal que son mas pequefas y se concentran en un segmento de publico bien
definido.

e La comunicacion: para atraer a los clientes internet funciona de la misma manera que
los canales mas tradicionales: debe presentar las caracteristicas de los productos y
servicios a sus potenciales clientes para que estos las conozcan. Pero de el uso de la
web se derivan una serie de ventajas: se puede establecer una comunicacion
totalmente bidireccional con los consumidores a través del correo electronico, de
encuestas...; es un medio interactivo donde el cliente interviene y participa del
mensaje publicitario; proporciona informacion multimedia que hace mas atractiva la
comunicacion; permite la ofrecer informacion personalizada para cada uno de los
clientes; y permite crear comunidades virtuales.

6.4.3. Marketing y redes sociales

Hemos hablado ya de lo importante que es crear vinculos emocionales y comerciales que unan
al cliente con la marca; lo que viene a ser el marketing de fidelizacion. Es importante para el
presente porque en el entorno econémico actual en el que nos encontramos, crece la
infidelidadll a las marcas; y en el futuro internet sera cada vez mas importante para captar a
los clientes que buscan nuevos lazos y experiencias que les unan a las marcas. La vida de las
empresas también cambia y debe acomodarse a los nuevos contextos donde se relnen los
consumidores. Uno de ellos son las redes sociales, que como si se tratasen de los antiguos
Zocos, tienen bajo su dominio a miles de personas de todo el mundo. Y la cosa no hace mas
que aumentar.

Teniendo en cuenta estos datos debemos de olvidar las voces que dicen que es una moda
pasajera y lanzarnos al desafio antes de que sea demasiado tarde.

Las redes sociales son una excelente alternativa para retener y fidelizar al cliente. En este
canal la comunicacién esta democratizada, todo el mundo tiene la oportunidad de ser
escuchado y de marcar la diferencia. Pero es importante que averigiiemos quiénes son los
gatekeepers para no lanzar mensajes en vano.
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A través de las redes sociales podemos establecer un canal de comunicacion directo e iniciar
conversaciones con nuestros usuarios y clientes con el fin de involucrarnos con nuestra marca.
Ademas, los estudios reflejan que la mayoria de los usuarios de redes sociales como Facebook
mantienen relaciones con sus marcas preferidas; esto es un filon a explotar porque podemos
conocer mas de cerca de nuestros consumidores y crear, asi, una linea de actuaciéon adecuada
a ellos.

También es muy importante prestar atencion a los blog que son lideres en su campo de
actuacion ya que desarrollan un fenomeno parecido al “boca a oreja”, denominado ahora
ewom (electronic word of mouth), con dos Unicas diferencias: una velocidad de difusion sin
precedentes y capacidad de llegar al consumidor sin intermediarios. Debemos de observar los
comentarios y recomendaciones que hacen de nuestra marca porque influirAn mucho mas en
otros consumidores potenciales que nuestra propia publicidad.

6.4.4. E-commerce

El comercio electrénico puede definirse como cualquier forma de intercambio de bienes y
servicios entre sujetos (ya sean empresas o clientes) realizadas mediante internet.

Para el cliente es un medio que ha revolucionado los canales de venta y que le ofrece una
serie de ventajas:

o Incrementa el grado de transparencia del mercado: el conocimiento que tiene el
cliente sobre los productos, sus caracteristicas y sus precios es mucho mas amplio
y le da una mejor posicion negociadora.

o La interaccion que existe en internet crea una comunicacion bidireccional donde
el usuario puede comunicarse con la empresa.

o Aparecen nuevas formas en las relaciones comerciales y nuevos canales que hacen
frente a los tradicionales.

Para la empresa también existen una serie de beneficios; muchos de ellos facilitados a causa
del incremento de la competitividad:

o Reduccion de las barreras de expansion.

o Incremento de la relacion entre proveedores y consumidores.

o Agrupacion de empresas y oferta de productos nuevos y distantes a bajo coste.

o Mejora de la distribucion.

o Mucha mayor cantidad de informacion que permite el conocimiento de los
clientes y el desarrollo de proyectos de investigacion mas profesionalizados.

Una vez que una empresa decide abarcarse en el e-commerce y crea, por ejemplo, una tienda
online, debe de tener en cuenta varios errores que pueden hacer que pierda credibilidad y
clientes

o Si no lo tiene, no lo oferte: debemos de colocar los productos que tengamos en
oferta o de los que disponemos de stock

UNION
EUROPEA

Fondo Social Europeo

EOI Escuela de Organizacion Industrial

“El FSE invierte en tu futuro”



ALFREDO FERNANDEZ

o No repare en los gastos de envio: un consumidor que paga por un producto
espera, como minimo, que le llegue en perfectas condiciones. Si no es asi pierde
la total confianza en esa empresa y buscara otra para remplazarla.

o Responda a los emails: mantener un contacto directo con los clientes es
fundamental para que ello se sientan escuchados y atendidos.

o Si tiene linea de teléfono responda, y mejor con personas: no coloque un nimero
de informacion para luego no responder. Y como la atencion al cliente es
fundamental recuerde que los clientes no se sienten comodos cuando les hacen
hablar con contestadores.

o Use una pasarela de pago funcional y segura que aporte a sus clientes confianza a
la hora de gastar su dinero.

o Usar una estrategia multicanal donde se junte los métodos tradicionales con los
modernos no esta reiido.

o Para facilitar el encuentro con otros clientes potenciales no dude en publicitarse
en websites con la misma tematica.

Para terminar, con la llegada de internet ya no solo recibimos ofertas, sino que las
buscamos. Tenemos tanto donde elegir que, para lograr ser nosotros los elegidos,
debemos de ofrecer una ventaja competitiva:

o Gama amplia.

o Informacion detallada durante todo el proceso de compra.

o Lograr recomendaciones de otros consumidores, lideres de opinién, empresas...
o Seleccionar bien las lineas de negocios y la cartera de productos.

o Servicio de compra 24 horas y forma de pago segura.

o Y, por supuesto, un precio competitivo.

6.4.5. Marketing viral

El marketing viral es una estrategia que busca captar la atencion de los consumidores y
generar expectacion alrededor de toda la campafa. Es una herramienta es auge a pesar de los
topicos y las leyendas urbanas que se generan en torno a su eficacia. Pero la verdad es que si
logra despertar el interés de la audiencia, algo que ahora es mas facil gracias a la ayuda de
internet, sus efectos son poderosos. Podemos recordar la noticia de la supuesta invasion alien
que, gracias a un locutor tan locuaz como Orson Wells, consiguié provocar verdadera psicosis
en la poblacion.

El marketing viral en Internet se denomina también marketing boca-oreja. Esta Ultima
definicion nos explica mas claramente las acciones a las que se refiere el término. Se trata de
una forma de sacar rentabilidad monetaria disminuyendo los costes publicitarios, y que, en
caso de funcionamiento exitoso, obtiene una mayor presencia entre el publico.
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Consiste en crear un rumor relacionado con nuestro producto lo suficientemente atractivo
para que consiga transmitirse por Internet entre los usuarios como si de un virus se tratase;
de ahi viene el término marketing viral.

El rumor tiene tanto éxito porque las personas no queremos reconocer que la publicidad nos
influye y por eso, preferimos hacer caso al consejo o a la decision de un amigo, experto... sin
darnos cuenta que esta comunicacion puede haber sido creada de forma deliberada por una
agencia de comunicacion o por la propia empresa.

Aunque la cuestion es, que tenga o no tenga detras una estrategia de marketing, el hecho de
que se hable de nuestro producto ya significa un triunfo para el departamento de
comunicacion.

Es un secreto a voces que los procesos de comercializacion de las empresas han adquirido
cada vez mayor importancia en el ambiente en el que desarrollan sus actividades.

La competencia se ha vuelto mas profesional; los mercados de demanda (como el de la
construccion o el inmobiliario hace unos anos) se vuelven cada vez mas de oferta (mas
empresas ofreciendo sus productos y servicios que personas demandandolos); y este
fenomeno se ha acelerado con la crisis econdmica actual y con la sucesiva ampliacion y con la
globalizacion imparable de los mercados.

Cualquier empresa con vocacion de permanencia en el tejido economico ha de luchar
permanentemente por la conquista y por la explotacion de los mercados, de tal manera que
una empresa que no sepa vender sus productos, por mucha que sea la calidad y el contenido
tecnologico que estos contengan, esta irremisiblemente condenada al fracaso.

Una vez delimitado el ambito de mercado donde concentrar la iniciativa empresarial se debe
conocer cual sera la demanda prevista en ese mercado. Es (til 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 Analisis de la Demanda la identificacion cuantitativa a partir de los analisis
histdricos y de las previsiones de evolucion del tamaio 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 tamafno y el volumen de la demanda, cual es la
capacidad de compra de los clientes potenciales sefalados como puUblico-objetivo, las cifras
del consumo medio por cliente, las pautas del comportamiento mas probable de la demanda,
etc.
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Este analisis de la demanda deberia considerar también (siempre que sea posible) escenarios
probables de evolucion en un horizonte temporal de dos o tres afos.

7.1.1. CONSIDERACIONES SOBRE 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 Funcion de Marketing

« Analizar sus interrelaciones reciprocas

« Ver los diferentes métodos que existen para estimar la demanda, con sus Ventajas y
con sus Inconvenientes

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 nimero 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 historicos existentes. A veces, sera
dificil conseguir la informacion y los datos necesarios para analizar algunos ambitos
geograficamente delimitados, por lo que serd necesario trabajarlos antes de manera
analogica en funcion de otros datos demograficos existentes y de algunos otros datos de
comportamiento disponibles para los niveles nacionales o regionales.

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
Vamos a entrar mas a fondo en cada uno de ellos:

A) 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.
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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
(delimitacion espacial del area geografica), en el afio 2008 (delimitacion temporal), es de
10.000 unidades o de 10 millones de euros (aproximacion 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 o
monetarias), para un periodo futuro concreto, segin 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
0 para una parte. Si los planes cambian, también cambian las previsiones, como es logico.

Las Ventas Previstas son siempre tedricamente menores (no iguales) que el Potencial de
Ventas. Porque puede ser que la empresa: no tenga aln 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.

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 codigo 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. Esta también en funcion 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 Gestidn. Y no tanto de Planificacion. Se expresan en unidades
fisicas o0 monetarias. Y sobre horizontes temporales.

Al Conjunto completo de las Cuotas se le denomina Plan de Cuotas.
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El siguiente nivel de detalle seria ya la asignacion concreta de los Territorios y Zonas donde
se va a desarrollar la Accion Comercial.

7.1.2. METODOS DE MEDICION DE LA DEMANDA FUTURA

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

La técnica DELPHI

Las Pruebas o Tests de Mercado

Los Analisis de Series Temporales

El Analisis Estadistico de la Demanda

En el cuadro que sigue vemos que se pueden dividir en: Subjetivos y Objetivos.

LA MEDICION DE LA DEMANDA

METODOS DE PREVISION

| SUBJETIVOS | | OBJETIVOS |
*Expectativas
de los Usuarios «Los Tests de Mercado

La Opinidn del Personal « Analisis 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.
Veamos cada uno por separado:

1. Las Expectativas de los Usuarios

EOI Escuela de Organizacion Industrial
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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

e Lainformacion proporciona una buena comprension de la situacion

e Esta buena comprension ayuda a planificar la estrategia de Marketing

e Este sistema es muy Util para las predicciones sobre nuevos productos

Inconvenientes.

e Los Clientes Potenciales tienen que ser pocos y bien definidos

e Funciona mejor con bienes industriales que con bienes de consumo

e La exactitud de los datos depende de la propia exactitud de las respuestas de los
usuarios

e Esun sistema caro.

e Consume bastante tiempo y mucha mano de obra intensiva de control y de
seguimiento

2. La Opinién 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.
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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

e A veces se necesitan esquemas complejos para compensar las influencias extranas al
sistema

e Los Vendedores son pesimistas u optimistas, segiin sea la marcha de las Ventas o la
de la economia. Pero ello confiere asimismo valor objetivo a la estimacién, 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 intuicion, corazonada o informacion 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

e Utiliza la sabiduria colectiva de los ejecutivos y los expertos
e Es muy til 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

o Dispersa la responsabilidad de las Previsiones

e Hay que prever que actlan también los mismos factores de las dinamicas de grupo

4. La Técnica DELPHI

Es un método de medicion del futuro que no se basa en la confrontacion directa sino en la
repeticion y la realimentacion controlada. Cada individuo prepara su prevision; un
Coordinador hace un resumen anonimo; lo renvia 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” (metodologicamente
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.
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e Minimiza los efectos de la dinamica de grupo

e Puede utilizar informacién 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.

Ventajas.

e Es la prueba mas definitiva de la reaccidon de los compradores potenciales ante el
producto

e Permite también evaluar toda la efectividad de los Programas de la Accion del
Marketing

e Es muy Util para productos de nueva creacion

Inconvenientes.

Permite a la competencia saber qué hace la empresa que efectla la prueba
Invita a la competencia a reaccionar

Es caro de organizar

Consume bastante tiempo y esfuerzo

También exige tiempo para valorar la demanda inicial y la de repeticion

6. El Andlisis de Series Temporales

Es un método de analisis de datos historicos 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 moviles, descomposiciones, aproximaciones exponenciales, y otros.

Ventajas.
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e Utiliza datos historicos
e No suele ser muy caro

Inconvenientes.

e No es (til para productos nuevos o innovadores

e Debe ser trabajado siempre por expertos

e Incluye factores ciclicos, de tendencias, estacionales, de ciclo de vida del producto,
etc.

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

e Es un método bastante objetivo

Inconvenientes.
e Los factores deben ser identificados con exactitud, para producir datos; no opiniones
e Exige habilidad técnica y especializacion comprobada
e Se basa en hechos mudos
e Echa para atras a muchos responsables de Marketing, por su exigente complejidad

7.1.3. 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 anos, para
hacer previsiones, para fijar ordenadamente sus precios, etc. es obligatorio realizar
previamente una correcta estimacion de la demanda prevista del mercado-objetivo.
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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 historicos. Sin embargo, los mercados poco maduros, al contrario, deberian poder
proyectar sus crecimientos mas notables en los afnos 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 funcion del grado de analogia del ambito que es objeto
de la estimacion 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
captar en el horizonte temporal que sea objeto de la planificacion. La realizacion de este
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
accederiamos sera menor en la etapa previa, aunque en los mercados emergentes la
participacion sera inicialmente mayor.

En cualquier caso, habria que tener en cuenta una evolucion 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 afo, para empezar a ser mas
significativas a partir del segundo o del tercero.

Para estimar la participacion o la penetracion 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.

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
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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.

7.2.1. 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 que se establezcan con claridad y en
detalle las cifras y los datos relativos a su concrecion. 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:

o 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.

o Realizar los calculos de los diferentes escenarios, apoyados en métodos que
garanticen la objetividad de los datos.

o 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 organizacion 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 proximos afnos.

Para que los diversos elementos del pronodstico fluyan con normalidad y se integren
adecuadamente en el Presupuesto hay que:
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o Establecer las suposiciones basicas (en forma de hipétesis profesional y técnica) que
deben ser usadas en el desarrollo del pronostico: tendencias economicas, cambios en
la linea de productos, modificaciones o mejoras en la distribucion, etc.

o Llevar a cabo estudios de investigacion y de simulacion de los diferentes mercados.

o Distribuir la informacién necesaria a la Red de Ventas para un mejor analisis de las
necesidades de los clientes.

o Recoger las opiniones y los informes de los clientes mas relevantes.

o Reconsideracion constante de los supuestos basicos sobre la base de nuevos estudios y
nuevos analisis.

o Puesta a punto de las proyecciones estadisticas y de las tendencias que hayan sido
seleccionadas
o Redaccion y concrecion 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 situacion 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 Direccion de Marketing quien dé
finalmente su visto bueno, ya que es aqui donde tiene una vision general de todas las demas
circunstancias de la planificacion. En las PYMES y demas pequeias empresas estas tareas (por
su importancia) deberan realizarse siempre al mas alto nivel que sea posible.

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,
Evaluacion y Control de la Accion Comercial y de la Funcion de Marketing de nuestra empresa.

8.1.1. PROCESO DE ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING Y VENTAS

Lo hemos denominado Plan de Marketing y Ventas porque, a pesar de que la Funcion de
Marketing tedricamente 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 Comunicacion. Asi quedan englobadas sin confusion posible todas las
actividades que nos interesan.
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En términos generales, nuestro trabajo inicial se reduciria a:

A) Realizar un analisis previo de la situacion definiendo la situacion de origen y las
expectativas futuras deseadas

B) Hacer un diagnoéstico y un pronostico 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 supervision activa
del Plan a lo largo del proceso con caracter permanente.

8.1.2. VENTAJAS DE HACER UN PLAN DE MARKETING Y VENTAS

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

o

EOI Escuela de Organizacion Industrial

Refleja con precision los objetivos dentro de un entorno empresarial y economico-
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.
Fija los plazos, el calendario, los programas y las responsabilidades.

Concreta las bases de la eficacia de la organizacion.

Propone escenarios economicos 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
Oficiales, etc.
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8.2. Contenido del Plan de Marketing integrado en el Plan de
Negocio

Al estar integrado dentro de un Plan de Negocio que contempla todos los aspectos de la
empresa, varios de los aspectos de analisis de situacion, diagnostico y planteamiento de
objetivos se habran determinado en etapas anteriores. En esta etapa deberan definirse
cudles seran las politicas de la empresa en cada uno de los aspectos clave del Marketing, es
decir, determinar como la empresa va a captar sus clientes y, en definitiva, a generar sus
ventas.

En esta etapa deberan definirse los siguientes puntos:

a) Caracteristicas del mercado

b) Determinacion del producto o servicio
c) Politica de Precios

d) Canales de Distribucion

e) Fuerza de Ventas

f) Politica de Comunicacion

g) Atencion al cliente

h) Prevision de Ventas

i) Presupuestos de Marketing

j) Acciones futuras

a) Caracteristicas del mercado

Se deben establecer las caracteristicas concretas del sector de actividad, analizando la
importancia y naturaleza de los diferentes segmentos. Posiblemente ya esté suficientemente
desarrollado en la etapa de Analisis Externo, por lo que aqui sélo deba hacerse una
referencia, pero también puede ocurrir que como consecuencia del analisis DAFO, hayan
surgido nuevas cuestiones sobre el mercado que deban investigarse mas a fondo.

b) Determinacién del producto / servicio

Definicion de los productos y servicios que ofrecera la empresa y de sus principales atributos
o caracteristicas, haciendo hincapié en los elementos diferenciales de cada uno. Estos
atributos podran ser de varios tipos:

o Fisicos

o Estéticos

o De plazos

o Tecnoldgicos

o Grados de mecanizacion

o Funcionales (envase, embalaje, servicio postventa)

EOI Escuela de Organizacion Industrial
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o Marca

Es conveniente indicar en cada caso la fase del ciclo de vida en que se encuentra el
producto o servicio.

c¢) Politica de Precios

Se deben establecer los criterios para fijar el precio de los productos o servicios. Pero no
solo se debe determinar el precio para cada producto o servicio sino concretar otros
aspectos complementarios igualmente importantes:

o Politica de descuentos y rebajas
o Politica de devoluciones

o Garantias

o Instalacion

o Transporte

o Seguros

o Formacioén al cliente

o Politica de cobro

d) Canales de Distribucion

Este concepto no sera de aplicacion en muchos tipos de negocio, pero para otros sera crucial.
En este caso, se debe definir como haremos llegar nuestros productos o servicios a cada
uno de los mercados objetivo. Podemos optar por dos vias que pueden ser complementarias:

o Venta directa. En este caso debera definirse el local o punto de venta (fisico o
virtual) en el que se va a desarrollar la actividad.

o Canales de Comercializacion. Debera definirse los canales que se van a utilizar, el
apoyo que ser les va a dar, la politica de margenes, etc.

e) Fuerza de Ventas

Debemos definir qué tipo de agentes de ventas vamos a utilizar (distribuidores, vendedores
propios, comisionistas, etc.), como vamos a seleccionarlos, como pensamos retribuirlos y
controlarlos, como sera el despliegue de esa fuerza de ventas sobre el territorio (por zonas
geograficas, por gama de productos, por tipo de clientes; etc.).

f) Politica de Comunicacion

Se deben definir los ejes principales de la comunicacion de la empresa:

o Mensajes a transmitir

o Imagen de empresa (logos, colores corporativos, catalogos, etc)
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o Promociones a realizar

o Campanas publicitarias, determinando los medios a utilizar (Masivos: radio,
prensa, etc., o selectivos: folletos, cartas personalizadas)

o Comunicacioén en Internet (publicidad web, redes sociales, etc)
o Relaciones Publicas
o Merchandising

o Tecnologias a utilizar

g) Atencion al Cliente

Es conveniente definir las actuaciones que se van a poner en marcha para mejorar la
atencion al cliente con el fin de maximizar su satisfaccion:

o Estrategias de atencion al cliente
o Resoluciéon de quejas
o Politicas de fidelizacion de clientes

o Tecnologias a utilizar

h) Prevision de Ventas

Aunque en etapas anteriores se puedan haber establecido unos objetivos generales de ventas,
en esta fase deben detallarse estos objetivos. Los conceptos a definir serian:

o Ventas por periodo
o Ventas por tipo de producto o servicio
o Ventas por grupos de clientes

o Cuota de mercado a alcanzar

Para plantear las ventas de forma realista, es conveniente tener en cuenta en cual de las
siguientes etapas se encuentran cada uno de los productos o servicios de la empresa:

Esta prevision de ventas debe realizarse en unidades y en valor, teniendo en cuenta tanto
el precio de venta como los descuentos a aplicar, las posibles devoluciones, las garantias
ofrecidas, etc.

i) Presupuestos de marketing

Supone la cuantificacion econémica de las diversas acciones de marketing planteadas.

Jj) Acciones futuras de marketing

Probablemente el plan inicial que se establezca para la fase de lanzamiento deba
actualizarse en fases sucesivas (por ejemplo, es normal plantearse primero la entrada en un
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mercado local y posteriormente expandirse a mercados internacionales). En este punto deben
plantearse estas estrategias futuras, aunque con un detalle menor que las actuales.
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www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Marketing/index.html: En ella se
pueden encontrar multitud de monografias de temas todos relacionados con el Marketing,
ofreciendo una breve descripcion 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.aedemo.es. Asociacion de los Profesionales de Marketing Investigacion que
desarrollan su actividad en la Investigacion de Mercados y los Estudios de Opinion. Casi 1.000
Profesionales y empresas especializadas.

www.phdms.esade.es. Pagina del Area de Investigacion de Marketing de la Escuela de
Negocios ESADE, de Barcelona. Diferentes especializaciones en Marketing social, politico y
deportivo.

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
economicos y comerciales.

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

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 informacion general sobre temas
relacionados con el Marketing donde se pueden consultar articulos, libros e informacion
general sobre la actividad comercial

www.marketineros.com: es una pAgina donde acuden los interesados en la materia del
marketing. Se obtiene informacion, consultoria...

www.armasdeventa.com/: Se trata de una pagina que se dedica al asesoramiento acerca de
la Estrategia Comercial, la Distribucion 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.

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.anuncios.com/: Es un semanario electronico de publicidad y Marketing. Recoge temas
como: hemeroteca, enlaces, nuevos anuncios, foro sobre la publicidad, biblioteca, anuncios
del ano...
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www.anunciantes.com Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA): Web con informacion
institucional de esta asociacion 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 como
aplicarlas al mundo de la Publicidad.

www.marketingpower.com. Pagina de la American Marketing Association. Se caracteriza por
ser la clave de la doctrina y la comunicacion 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.marketingtips.com: THE INTERNET MARKETING CENTER. Publicacion on line sobre temas
de Marketing.

www.gmarketing.com: GUERRILLA MARKETING es una publicacion que ayuda a los
emprendedores que tienen pequefas empresas y que necesitan una ayuda formativa en
Marketing.

www.cim.co.uk: THE CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING. Segin ellos, lo mejor de lo
mejor en temas de Marketing.
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