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Marketing-MIX Direccion de Marketing

Nivel tactico: el Marketing mix

Para llevar a cabo la estrategia, la empresa debe pasar a un nivel inferior, el nivel operativo
o tactico, en el que se encuentra el marketing mix. El marketing mix se refiere a un
conjunto de variables que podemos alterar para influir en la demanda de los productos de la
empresa. El mix es realmente el marketing operacional, la accién, sin la cual la mejor
estrategia no tiene sentido. A su vez no merece la pena llevar a cabo un marketing
operacional sin una opcion estratégica sélida.

El mix engloba decisiones tacticas en 4 ambitos:

e El Producto: qué quiere el consumidor.
e El Precio: cuanto esta dispuesto a pagar por satisfacer sus necesidades.
e La Distribucién: dénde y cuando quiere conseguir el producto el consumidor.

e Las Comunicaciones del Marketing: qué comunicar, como hacerlo y a quién comunicar.

Estas cuatro lineas de accidn sdlo seran eficaces si se llevan a cabo de forma coordinada, en
armonia y coherencia, y tras un analisis e investigacion de mercado.
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1. El Producto

A efectos practicos va a considerarse los servicios como productos intangibles. Por tanto,
sobre los servicios se pueden aplicar todas las nociones que sirven para los productos. En
este apartado se tratara la palabra servicio como aquellos servicios adicionales que se
prestan con el producto.

1.1. Concepto de producto

Producto es todo aquello capaz de satisfacer un deseo o necesidad. Su valor y utilidad
reside en la percepcién de los compradores como algo capaz de conectar con sus deseos e
intereses. Y el valor para la empresa consiste en que su producto pueda satisfacer esos
deseos e intereses a largo plazo de forma mas efectiva y eficiente que la competencia.

El producto es aquello que comprara nuestro cliente. El cliente comprara solo si tiene una
necesidad no cubierta, o un deseo por satisfacer, y sabe o cree que pagando una cantidad
de dinero por un producto o servicio resolvera su problema. Si un producto es malo o no
satisface las necesidades requeridas, no se venderda, por mucha publicidad e imagen que se
le quiera dar.

Las necesidades poseen cuatro dimensiones que marketing debe analizar antes de lanzar
cualquier producto:

e Flementos de la necesidad: se corresponde con la indicacion del precio y las
caracteristicas y propiedades requeridas por el cliente. Esta dimension define las
propiedades que un producto debe poseer.

o Intensidad de la necesidad: es la medida del grado de importancia que el consumidor le
da a cada uno de los elementos de la necesidad. Esta dimension especifica la
importancia relativa que los consumidores dan a cada caracteristica del producto.

e Estabilidad de la necesidad: es la medida del grado en que la necesidad permanece
constante en el tiempo. Esta dimensidon nos permitira conocer el ciclo de vida que tendra
el producto.

e Difusion de la necesidad: es la medida del alcance de esa necesidad en el resto de los
consumidores. Esta dimension define el tamafio del mercado potencial.

Si combinamos elementos de la necesidad con intensidad obtendriamos un grafico tal como:

Facilidad de uso

Buen sabor y olor

Facilidad de entrega o tiempo y esfuerzo invertido en la compra

ELEMENTOS

Facilidades de pago

INTENSIDAD DE LA NECESIDAD

Figura 1.1 "Combinacion de Elementos e Intensidad de las Necesidades". Rothwell et al
1983.
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Definiciones

A continuacién de definen algunos conceptos elementales al hablar de producto:

Producto: es una combinacién de propiedades objetivas (tangibles) y subjetivas
(intangibles) con el objetivo de proveer al consumidor una serie de experiencias
satisfactorias.

Linea de productos: consiste en un grupo de productos con similares caracteristicas
fisicas o similares usos o aplicaciones finales dentro de la gama. Ejemplo: variedades de
champd.

Gama: es el conjunto de productos-servicios ofertados por la empresa.

Longitud de la gama: es la suma del conjunto de productos que constituyen las lineas,
es decir, la suma de todos los productos con sus distintas presentaciones en todos los
mercados en que actla.

Amplitud de la gama: define el nimero de diferentes lineas de productos de la empresa.
Por ejemplo; cuatro lineas: cuidado personal, higiene bucal, perfumes, cuidado del
hogar.

Profundidad: mide el nimero de distintos productos dentro de cada linea. La linea de
perfumes presenta seis articulos, dos en colonias y cuatro en perfumes.

Consistencia: refleja el grado en el que las distintas lineas de productos siguen un
mismo criterio de uso final y estrategia de marketing-mix (mismos canales de
distribucion, marcas y orientacion a clientes homogéneos, etc.).

El concepto de producto debe definir:

El publico objetivo: a qué segmento del mercado va dirigido (sexo, edad, clase social...).

Beneficios que aporta: qué necesidad de este publico satisface (primarias, sociales, de
satisfaccion personal...).

Tipo de producto: cémo clasificard el consumidor el producto (imprescindible o
accesorio).

Nivel de precio: si sera un producto de bajo coste o de precio elevado, por encima de la
media del sector o en la media.

Forma de utilizacién o consumo: cémo, cuando, donde, por qué y por quién se usara el
producto.

Grado de integracién en la gama de productos: nivel de coherencia con el resto de
productos de la empresa en cuanto a utilidades, calidad y diferenciacion.
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1.2. Producto formal y ampliado

El producto formal es el producto en si mismo, el elemento tangible que el cliente podra ver
y tocar. En el proceso de desarrollo del producto tangible hay que procurar ser coherente
con el concepto. Si el producto debe ser de calidad hay que emplear materiales de calidad,
si el producto promete unas caracteristicas de uso, cumplirlas.

El producto ampliado es todo aquello, tangible o intangible, que el cliente recibe al comprar
un producto. El producto ampliado es lo que permite en la venta de servicios materializar el
producto formal y dotarle de unos atributos en concreto. Algunos ejemplos son el embalaje
del producto, la informacion sobre las caracteristicas de uso, la garantia, servicio posventa,

etc.

La figura 1.2 representa las partes en las que se divide el producto:

* Packaging:
o .
Ethl.Jetado *Parte Fisica del
¢ Precio Producto:
e (Calidad e Disefio
e Envase vy e Caracteristicas
embalaje
La Marca
La Imagen

Corporativa

Figura 1.2: Componentes de un producto. Irwin 1990
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1.3. Packaging o envase

Sin el packaging la mayoria de los productos simplemente no podrian existir. A menudo se
le ha llamado la quinta "P" combinada con las iniciales del inglés de otros de los
componentes del mix (Product: producto, Price: precio, Place: distribucion, Promotion:
comunicaciones). El packaging es todo aquello que envuelve al producto. Ademas del
continente engloba otros aspectos como el etiquetado, la marca o la imagen de marca.

El packaging tiene cuatro objetivos fundamentales:

e Contener el producto.

e Proteger la parte fisica del producto, fundamental para el transporte. Debe proteger al
producto de impactos, vibraciones, compresién, condiciones climatoldgicas
(temperatura, humedad, presion, luz, agua), y de contaminaciones quimicas o
bioldgicas.

e Presentar el producto (venderlo), atrayendo la atencién del consumidor. A veces se le
denomina el vendedor silencioso, porque es el que crea justo la diferencia entre dos
productos de similares caracteristicas.

e Comunicar al consumidor lo que hay en el interior, como se utiliza, su precio y las
ofertas, sus caracteristicas y novedades, su calidad y su marca.

El packaging debe facilitar cdmo asir el producto, su uso y almacenamiento. Como el
producto, éste tiene su tiempo de vida, y habra fracasado en su labor si falla en algun
aspecto antes de que el producto haya sido utilizado o consumido.

El packaging debe estar formado por el minimo posible de material desechable, y requerir el
minimo coste, ya que en algunos sectores la competitividad puede depender de éste.

Es importante a la hora de disefarlo el tener en cuenta la legislacion y los requerimientos
necesarios para poder comercializarlos: tipos de materiales, proceso de reciclaje, forma,
lugar y condiciones de almacenamiento, etc. Ademas, cualquier packaging debe cumplir tres
condiciones fundamentales para ser desarrollado y comercializado:

1. Ha de ser un medio de asegurar la entrega del producto al consumidor final, en
buenas condiciones y al minimo coste.

El envase tiene que cumplir unos estandares de calidad.

Debe generar informacion comparativa respecto de los packs de la competencia en
todo el proceso, desde la entrega al distribuidor a la entrega al consumidor final. Es
decir, seguir un formato homogéneo que permita una facil identificacién por ambos
tipos de clientes y una homogénea localizacién en el punto de venta.

2.
3.

Tipos de packaging

e Primario: es el container esencial que envuelve al producto y que permanece con el
producto desde el momento de su produccién hasta la entrega al canal, e incluso
permanece con el producto a lo largo de toda su vida.

e Secundario: son los containers adicionales y embalajes que se afiaden al producto para
protegerlo o por requerimientos de marketing.

e Packaging de muestrario: es el utilizado en el punto de venta para mantener o mostrar
el producto al consumidor.

e De transporte: es el utilizado para proteger los productos durante el transporte o
transitos y en su almacenamiento.
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1.4. Investigacion y desarrollo: laInnovacion

Sin capacidad de innovacidén auténtica y tangible, la lucha con la competencia es algo
perdido de antemano. La innovacién no siempre ha de venir acompafiada de nueva
tecnologia, puede ser simplemente el cambiar la forma de hacer las cosas, de presentar el
producto, de utilizacion de sus propiedades o de comunicar sus beneficios. Mas que una
inversion en un departamento es una cultura, una filosofia de pensamiento y de actitudes
de toda la organizacion hacia nuevas formas de hacer las cosas, de obtener la maxima
rentabilidad con el minimo esfuerzo.

La innovaciéon es una busqueda hacia la anticipacion de los cambios que ocurrirdn en
nuestro entorno, una forma de diferenciarse y mantener ventajas competitivas en el largo
plazo.

Antes del desarrollo y lanzamiento de nuevos productos el departamento de marketing tiene
que haber realizado un completo estudio de mercado, segmentando el mercado, eligiendo el
publico objetivo, identificando sus necesidades y determinando su posicionamiento. Tras
este analisis y en coordinaciéon con el departamento de investigacion y desarrollo sera
cuando se realice la estrategia de comunicacion del nuevo producto.

La orientacién al mercado o al consumidor no esta refida con la orientacién de la empresa
hacia el producto. Los dos conceptos son complementarios, ya que tras la investigacion de
mercado el departamento de I+D tendra una orientacion de en qué tipos de productos
trabajar. Sin embargo, habra veces en las que este departamento sera el que innove y el
que ofrezca alternativas a los consumidores para satisfacer sus necesidades y fidelizarlos,
ya que los clientes sbélo pueden hablar de las cosas que le son familiares, no pueden
plantear necesidades que requieren productos radicalmente innovadores.

Formas de innovar: desarrollo de nuevos productos

Existen diversas formas de innovar o desarrollar nuevos productos:

Realizando una mejora continua del producto: en costes, calidad y satisfacciéon del
cliente.

e Reposicionando los productos existentes y dirigiéndolos hacia nuevos mercados o
segmentos.

e Desarrollando un producto nuevo y diferente a partir del antiguo: partiendo de las
necesidades que van surgiendo a partir del producto exitoso ya existente.

e La auténtica innovacién: creando un nuevo producto, proceso, valor, beneficio, para
explotar las oportunidades que conllevan los cambios econdmicos, sociales,
demograficos o tecnoldgicos. Un nuevo producto para un nuevo mercado, normalmente
es de las cuatro la estrategia de innovacion mas arriesgada.

Las necesidades van cambiando, y las formas de satisfacerlas también. La tecnologia y el
acortamiento de los ciclos de vida de los productos hacen que las empresas sean mas
conscientes de que de la innovaciéon y desarrollo de nuevos productos y servicios depende
su futuro y que de una forma u otra han de crear la estructura e infraestructura
organizativa que favorezca el desarrollo.
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Ante la innovacion y desarrollo de nuevos productos nos encontramos distintos tipos de
consumidores en funcidn del tiempo que transcurre en aceptar y comprar los mismos:

1. Innovators: son las personas que adoptan nuevas ideas antes que el resto de las
personas de su entorno social. Son los pioneros, los que se arriesgan en probar cosas
nuevas. Suelen representar entre un 2% y un 3% de su segmento.

2. Early adopters: toman iniciativas a probar nuevos productos pero son mas precavidos
que los innovadores. Normalmente son los lideres de opinion de su entorno.
Representan entre un 12% y un 13%.

3. Early majority: es un grupo que adopta nuevas ideas pero tras haberlas madurado,
aunque antes que la media. No suelen ser lideres de opinidn, y vienen a representar un
34% de los consumidores.

4. Late majority: son escépticos, adoptan la innovacion sélo después de que la mayoria lo
haya hecho. Representan también el 34% de los consumidores.

5. Laggards: son un grupo reacio al cambio, tradicionales, que adoptan la innovacion sélo
cuando viene impuesta por la tradicion en si misma. Representan el 16%
aproximadamente.

*®e, Late majority

Early majorit °
U o ., (34%)

(34%) ..’

L]
Early adopters ..'.! T"..
(13-14%)  o° I | ‘., Laggards
.® : i *e, (16%)
[ ] I : °
Innovators ..‘. : I ‘...
(2-3%) ,o° ! | | ...
o | | : ®e
® g 8 . 1 ®e

Figura 1.4 "Difusién de la innovacion" E. Rogers (1983)

1.5. El ciclo de vida del producto

La estrategia de comunicacion que acompafia a cada producto estara relacionada con el
momento de la vida de éste. Cada estadio del producto requiere unas actuaciones distintas,
las ventas van variando, la rentabilidad también, las acciones de los competidores afectan la
demanda, los gustos de los consumidores, sus necesidades, etc.

Todos los productos tienen una vida limitada que comienza desde que se materializa la
forma de satisfacer una necesidad hasta que el producto muere o se regenera
transformandose.

En términos generales cuatro son las principales etapas por las que pasa un producto a lo
largo de su vida. El tiempo que dura cada etapa varia segun el tipo de producto. Asi, en el
mundo de los ordenadores y de los sistemas de informacion el tiempo que pasa un producto
en su etapa de madurez es considerablemente menor al de otros productos como las
bebidas espirituosas. Estas son:
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0. Investigacién y desarrollo (I+D): es la fase del desarrollo del producto, esencial en todo
tipo de producto, independientemente de su ciclo de vida. Es una fase que debe ser
considerada como de inversién ya que en esta fase no se produce ninguna rentabilidad.

1. Introduccién: es un periodo de lento crecimiento en las ventas, donde adn no se
producen beneficios debido a la inversidn realizada. El producto no es aun conocido, y
los esfuerzos en comunicacién han de ser intensos.

2. Crecimiento: periodo de rapida aceptacion del mercado, con mayores ventas y
beneficios.

3. Madurez: las ventas comienzan a disminuir lentamente debido a que ya se conoce el
producto por la mayoria de los consumidores potenciales y si éste tiene éxito los
competidores lanzan al mercado productos similares o alternativos. Los beneficios se
estabilizan o decaen, sobretodo debido a la fuerte inversion en marketing realizada para
defender el producto respecto a los competidores.

4, Saturacién: el mercado se satura de productos de similares caracteristicas y de
competidores. Las ventas disminuyen, comienza la guerra de precios, algunas empresas
se ven forzadas a abandonar el mercado.

5. Declive: ventas y beneficios disminuyen considerablemente, el producto en su forma
actual deja de ser rentable.

Graficamente se pueden representar estas etapas de la siguiente forma:

ventas
.....-ooooo..,...
[ ] L]
.. .l'
0] .. Ge
.g '. ...o
% .. ..
c © .o
(] c. O
2 ° .-
~ ° °
N L] ..
© C c i .
- beneficio .
c c.
(] °
> ov
° — E—
° — —
..c. / \
.o. / \
°® .\
oo ) ‘L / — e —
~ .
I+D Introducciéon  Crecimiento Madurez Saturacién Declive

Evolucién en el tiempo

Figura 1.5 a. "Ciclo de vida del producto”.

Esta es la evolucién normal de un producto si no se llevan a cabo acciones correctivas por
parte de la direccidon de marketing para alargar mas la vida del producto.
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Estrategias de marketing segtn el ciclo de vida del producto

Cada etapa del ciclo de vida del producto puede desarrollar distintas estrategias de
marketing:

1. Introduccién: se puede jugar con las variables de precio y comunicacidon. Existen varias
alternativas dependiendo de la rapidez con la que se quiera acceder al mercado. Para
acceder rapidamente se requiere un precio menor al de los competidores y una fuerte
inversion en comunicaciones, el acceder lentamente puede realizarse a un precio alto y
con baja inversiéon en comunicaciones. Todo dependerd también de la posicién que
quiera alcanzar la empresa en el mercado, si quiere ser el pionero o esperar y observar
hasta estar seguro y entrar ofreciendo mayor tecnologia, calidad o imagen de marca.

2. Crecimiento: en esta etapa tiene varias alternativas. Mejorar la calidad, afadir nuevas
caracteristicas o propiedades al producto, afiadir nuevos modelos a la linea, entrar en
nuevos mercados, incrementar la distribucién accediendo a nuevos canales, bajar los
precios para captar nuevos clientes potenciales, utilizar la publicidad para fomentar mas
la preferencia por el producto.

3. Madurez y saturacién: ampliar el mercado (convertir a los no consumidores, penetrar en
nuevos segmentos, captar clientes cautivos por la competencia), fomentar un mayor
consumo (estimular la frecuencia de uso, usar mas cantidad en cada uso individual,
descubrirle al consumidor nuevos usos para su producto), modificar el producto
(mejorando la calidad, las caracteristicas, o el packaging).

4. Declive: eliminar los productos que ya no son rentables, modificar la estrategia de
marketing, incrementar la inversion en estos productos y mejorar la posicién, liquidar
los producto en declive y utilizar ese dinero para invertir en otros mas rentables.
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Ciclo de vida del portfolio

La expuesta anteriormente es la forma individualizada de ver el ciclo de vida de un
producto, pero el marketiniano puede representar todo el portfolio de productos en una
misma grafica consiguiendo asi una vision global de en qué momento se encuentra cada
producto en referencia con el resto de la linea o gama. Cada ciclo empezara en un momento
distinto, no todos los productos tendran la misma importancia. Graficamente se representa
este ciclo de vida conjunto del portfolio de la forma siguiente:

La linea "To" representa un momento determinado en la vida de la empresa, y a partir de ese instante se dibujaran
las curvas de cada referencia.

wWo+30 <

L ]
*
*
/ ‘
o
PR ~
/ *

, / \)( ‘:.'. ~

VA
‘" /

/ .
. / . \

/

y

- P

/ /__’

Evolucion en el tiempo

Figura 1.5 b. "Ciclo de vida del Portfolio"

La empresa deberia tener un portfolio equilibrado, donde existan productos que se van
"muriendo" pero otros en etapa de introduccion o desarrollo, donde los niveles de riesgo y
de cash-flow o rentabilidad siguen una estrategia que permita a la empresa crecer y ser
mas competitiva.
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1.6. Analisis de la cartera de productos o portfolio

Existe otra forma complementaria de tener una idea grafica de la situacién de los productos
de la compaiiia y de su evolucion en el mercado; a través de una herramienta desarrollada
en los setentas por la consultora Boston Consulting Group, la Matriz BCG. Esta herramienta
posee sus limitaciones, ya que se basa principalmente en dos variables, crecimiento del
mercado y cuota de mercado. Estas variables podrian no representar con claridad la
situacion de determinadas industrias donde la rentabilidad y el beneficio no sélo depende de
la cuota y crecimiento del mercado. Sin embargo, la facilidad de representacion y de
comprensidén puede aportar a la (;Iireccién una base, junto con otras herramientas, para la
toma de decisiones estratégicas. Esta es su representacion grafica:

Crecimiento del mercado

O
= ESTRELLAS DUDOSOS O INTERROGANTES
PERROS
(e)
k=X
3
alta baja

1

Posicion Competitiva Relativa
~» Tendencia en la evolucién de los productos

Figura 1.6 Matriz de Portfolio, BCG.

La matriz se divide en cuatro cuadrantes o areas donde se representan dos variables:

Crecimiento del mercado (en porcentaje): mide el average anual de crecimiento del

mercado en el que la empresa vende sus productos. También viene representado por el
nivel de cash-flow o de rentabilidad que le proporciona a la empresa cada producto.

La posicion competitiva relativa o cuota de mercado (en porcentajes): este eje mide el

dominio de la empresa con respecto a su principal competidor. El centro de la matriz
viene representado por la unidad, es decir, que la empresa y su principal competidor se
encuentran en la misma posicion. Si por ejemplo la principal empresa del mercado
posee un 50% y nuestra empresa un 20%, nuestra posicion en la tabla en el eje de
abscisas seria de 0.5/0.2= 0.25.

Circulos: cada producto se representa con un circulo cuya area viene a representar la

contribucion del producto al volumen de ventas de la empresa.
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Los cuadrantes representan distintas situaciones del portfolio de productos en el mercado, a
cada producto que se encuentre en cada una de estas areas se le denomina de la siguiente
forma:

o Productos Estrellas: son aquellos productos que poseen una cuota de mercado
elevada y a su vez generan a la empresa una rentabilidad o cash-flow elevado. Sin
embargo, y debido a que el mercado esta creciendo rapidamente la empresa tendra que
utilizar recursos econémicos para mantener su posicion competitiva dominante.

e Productos Dudosos o Interrogantes: son aquellos productos que no han conseguido
alin una posicion competitiva dominante o quizas en su dia lo hicieron pero no pudieron
mantenerla. También en este cuadrante hay un rapido crecimiento del mercado. Para
que este tipo de productos salga adelante y consiga una cuota de mercado superior se
requieren fuertes inversiones en el producto y en su marketing. Suelen estar en este
cuadrante productos nuevos que aun no han conseguido posicionarse adecuadamente y
gue no han sido acompanados de una estrategia de comunicacién adecuada.

e Productos Vacas Lecheras: son productos lideres pero en un mercado de poco
crecimiento, un mercado maduro. Son productos generadores de cash-flow o flujos de
caja y que necesitan de poca inversion al estar en mercados de poco crecimiento. Son
fuentes de recursos econdmicos para la empresa y para equilibrar el portfolio.

e Productos Perros: estos productos tienen poco futuro ademas de no proporcionar
cash-flow a la empresa. Suelen ser productos destinados a ser eliminados de la cartera
de productos. Se encuentran en mercados de poco crecimiento, saturados o en declive y
ademas compiten contra otros productos cuyos costes son menores. Invertir dinero en
ellos puede considerarse una pérdida de recursos. Muchas veces, siguen existiendo por
cuestiones sentimentales mas que por criterios empresariales y porque son un
complemento al portfolio, mas que una ayuda.

En cuanto al cash-flow, las estrellas se autofinancian (no generan cash), los dilema no son
todavia rentables (generan flujos de caja negativos), las vacas lecheras generan beneficios
y los perros no representan ni beneficios ni pérdidas.

La tendencia habitual a seguir por los productos consistiria en pasar de productos dilema a
productos estrellas, para luego desembocar en vacas lecheras donde seran la proxima
fuente de financiacion de la siguiente generaciéon de estrellas y determinados productos
dilema. También podria representarse en la matriz la tendencia futura de cada producto de
la empresa a un afio vistas o a cinco, segun el ciclo normal de vida de los productos en su
industria, y asi realizar una previsién de la futura situacidn de la cartera y de la empresa en
el mercado.

Cada director de marketing debera buscar la herramienta que mejor represente su realidad
y su mercado. Esta es tan sélo una herramienta, existen otras, como por ejemplo; la
desarrollada por General Electric. Esta empresa utilizd para representar su cartera de
productos una matriz con nueve celdas y dos variables en los ejes; el grado de atractivo del
sector y en el eje de abscisas la posicidn competitiva.
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1.7. Decisiones sobre la linea de productos

Cuando una empresa comercializa varios productos que engloba dentro de una misma linea
debe tomar una serie de decisiones estratégicas como:

e Debe decidir si cambiar algun producto de la linea.
Si ampliar o reducir la linea, o si eliminar la linea totalmente.

Si realizar una estrategia de comunicacién para la linea como conjunto o para cada
producto individualmente.

Para tomar este tipo de decisiones, la direccion de marketing debe antes haber analizado la
rentabilidad de cada producto, su participacion en el mercado, su participacién dentro de la
cartera, su tendencia futura, su participacién en el volumen de ventas de la empresa, los
datos relativos a produccion (economias de escala, costes fijos y variables, margenes) y su
importancia en los objetivos organizativos a corto y largo plazo.

Ampliacion de la linea o gama

A la hora de ampliar la linea de productos (linea de lapiz de labios, linea de vehiculos cinco
puertas) o la gama (productos de belleza, vehiculos turismo) se puede tomar una de estas
tres alternativas:

1. Utilizar el nombre de la marca: cuando la misma posee una buena imagen. Para
aprovechar las ventajas derivadas de asociaciones con el nombre, de asociaciones de
calidad, las ventajas de la existencia de conciencia y presencia de marca. Se disminuyen
asi los riesgos que conlleva para el consumidor el comprar un producto nuevo y le da a
la marca una imagen mas fuerte.

2. Utilizar otra marca para comercializar el nuevo producto: debido a que la imagen de
marca no ayudaria a venderlo por asociaciones de la marca con mala calidad, poca
credibilidad, algun escéndalo, etc., o cuando a la empresa no le interesa que se le
vincule con el producto por cuestion de imagen o de estrategia comercial. Algunas
empresas utilizan otro nombre para comercializar productos de niveles de precios
inferiores y no perjudicar su imagen de marca de prestigio o alto standing. Otras utilizan
otro nombre para competir contra sus propios productos y ampliar las alternativas al
consumidor.

3. Utilizar otro nombre pero afiadir “producido por”: cuando se quiere avalar o apoyar el
producto pero sin excesivo reconocimiento o conciencia de marca, debido a que la
empresa se dedica a otro tipo de mercado o de publico.
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1.8. Estrategias de producto

Existen cuatro estrategias basicas de producto. Se pueden representar en una matriz con
cuatro cuadrantes y con dos variables en los ejes: la innovacidn en el producto (tecnologia)
y en el mercado. La figura 1.8 representa estas cuatro combinaciones y el vector que
representaria la direccion en la que la compafiia se estd moviendo con respecto a su

posicion producto-mercado actual:

ACTIIAI

PENETRACION
DE MERCADO

DESARROLLO DE PRODUCTO

MISION U OBJETIVOS DE MERCADO

DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
MARCADO
NUEVO
ACTUAL PRODUCTO NUEVO

Figura 1.8 "Matriz de Estrategias de Producto”, Ansoff (1965)

Las cuatro estrategias basicas son:

e Penetracion en el mercado: la empresa intenta incrementar las ventas en sus mercados
actuales con sus productos actuales a través de una estrategia de distribucién y

comunicaciones mas agresiva.

e Desarrollo de mercado: el objetivo es incrementar las ventas a través de introducir sus

productos actuales en nuevos mercados (hacia la segmentacion de mercado).

e Desarrollo de productos: desarrollando nuevos productos mejorados para los actuales
mercados (hacia la diferenciacién de productos).

e Diversificacidén: desarrollo de nuevos productos para nuevos mercados. Esta estrategia
es la mas arriesgada de las cuatro, ya que se varian las dos dimensiones estratégicas,

mercados y producto.
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1.9. Diferenciacion y posicionamiento del producto

Diferenciar un producto supone distinguirlo del resto a través de la modificacion de algun
atributo intrinseco o extrinseco, tangible o intangible, siempre y cuando esa modificacion
sea percibida como tal por el consumidor. Diferenciar un producto es hacer que éste sea
percibido como Unico, ademas, ningun otro producto deberia ser percibido como sustitutivo.
La diferenciacion es un tipo de estrategia que se basa en alcanzar rendimientos superiores
en relacién con alguna ventaja competitiva. La empresa debe buscar los puntos fuertes que
proporcionen diferencias competitivas en relacion con el beneficio concreto ofrecido a los
consumidores. La diferenciacion puede ser intrinseca, en los componentes o servicios
asociados, o extrinsecas, en imagen y comunicacion.

Las técnicas de posicionamiento permiten medir si esa diferencia es o no percibida por los
consumidores y qué valor atribuyen al producto.

El posicionamiento consiste en focalizar el producto-marca-empresa en un lugar Unico de
acuerdo con los objetivos de la empresa y diferente del resto de las organizaciones, ya que
esto condiciona la percepcion y actuacion del cliente. Existen diversas técnicas de
posicionamiento para medir las diferencias percibidas por los consumidores y qué valor
atribuyen al producto.

En general hay dos formas bdsicas de analizar el posicionamiento:

1. Comparar los productos-marcas sin referirse a atributos concretos para averiguar los
basicos que son percibidos y valorados en las marcas (técnicas de analisis
multidimensional no métrico).

2. Tener en cuenta las evaluaciones que reciben los atributos en cada producto a través
de analisis muntidimensionales, cluster, factorial o conjunto.

Mapa perceptual

Los resultados de la aplicacion de estas técnicas se pueden plasmar de forma relacionada en
un mapa perceptual. En este mapa se representan en distintas dimensiones los atributos
mas caracteristicos obtenidos del analisis. Para facilitar la representacidén suelen utilizarse
de dos a tres dimensiones. La posicién de la empresa-producto o marca se representa con
un punto o circulo, y también la posicién de los competidores. Con una flecha se indica
donde estaria la posicion ideal para la empresa segun los objetivos de posicionamiento y
mediante las técnicas de comunicacion adecuadas.
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Como ejemplo se utilizan los ejes dicotdmicos moderno/innovador-tradicional/establecido y
diario/ordinario-especial:

MODERNO-INNOVADOR

ESPECIAL

DIARIO-ORDINARIO |« >

v

TRADICIONAL-ESTABLECIDO

Figura 1.9 "Mapa Perceptual”.

Conocer el posicionamiento de un producto es imprescindible para tomar decisiones tan
trascendentales como el lanzamiento de un producto o la estrategia de comunicacion a
llevar a cabo, ya que este analisis persigue encontrar un lugar disponible en el mercado de
forma que se ocupe con el producto ofrecido. Hay que tener en cuenta que la posicion de las
distintas marcas en el mapa no es estatica, sino dinamica, y convendra revisar el mismo
cuando existan cambios en el mercado que afecte la situacion de las empresas y sus
productos.
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2. El precio

Esta variable del mix es esencial en la decision de la empresa sobre qué productos y
servicios deben ser producidos y en qué cantidades, y sobre como deben ser producidos y
para quién. Ademas, es el Unico elemento del mix que directamente produce ingresos, las
otras tres variables son inversiones.

Para el consumidor con un nivel dado de ingresos, los precios influyen en qué y cuanto de
cada producto comprar, ademas de ser una de las variables mas utilizadas para estimular al
consumidor.

Es importante tener en cuenta que como el resto de las variables del marketing, el precio
siempre tiene que estar en consonancia con la percepcion que el consumidor tenga del
producto. El precio puede ser, faltdndole al consumidor informacion sobre la utilidad
asociada al producto, la Unica informacién conocida sobre el mismo. Los consumidores
pueden usar los precios como un indicador del coste del producto o "sacrificio", asi como un
"indicador" de la calidad del producto.

Hay que considerar otras variables a parte del coste para establecer el precio:
1. El servicio: distribucién, puntualidad, eficacia, servicio posventa, garantia.

2. La imagen y su estrategia de comunicacidén: el mix de comunicaciones.

3. La demanda: la escasez o saturacion en el mercado del producto.

4. El tipo de necesidad que satisface: cudl es la prioridad para el consumidor de
satisfacer esa necesidad.

Los objetivos mas usuales de la politica de precios son:

Conseguir una determinada rentabilidad sobre el capital invertido.
Conseguir una determinada rentabilidad sobre las ventas.
Conseguir una determinada participacién en el mercado.
Conseguir el maximo beneficio.

Soportar o evitar la competencia.

uhwn e

2.1. Areas de influencia

e El precio influye en el nivel de demanda y es utilizado para regular la oferta y la
demanda. Aqui, entra el concepto de elasticidad precio, es decir, el cambio
porcentual de la cantidad demandada de un producto por unidad de tiempo que
resulta de un cambio porcentual dado en el precio del articulo:

o= AQ/Q _AQ AP _ porcentajevariacion de la demanda
AP/P O P  porcentajede variacion del precio

Q: cantidad inicial vendida

P: precio correspondiente a una unidad de Q

AQ: cambio experimentado en la cantidad vendida
AP: cambio experimentado en el precio

El anadlisis de la elasticidad permite anticipar la reaccién del mercado ante una
modificacion de precios de un producto y prever las posibles cantidades que se
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venderan si el resto de los factores influyentes en la demanda permaneciesen
estables.

Normalmente, el valor de la elasticidad es negativo, ya que se establecen relaciones
de signo contrario entre la demanda y el precio; cuando aumenta el precio la
demanda disminuye y viceversa. El coeficiente de elasticidad se considera en
valores absolutos:

1. Para valores mayores a uno (demanda elastica): la variacidén del precio es menor
que la variacion de la cantidad demandada: al disminuir el precio la cantidad
demandada aumenta y los ingresos aumentan, al aumentar el precio disminuye
la cantidad vendida y disminuyen los ingresos.

2. Para valores menores a uno (demanda ineldstica): donde el porcentaje de
variacién de la cantidad demandada es menor que el porcentaje de variacién del
precio, ante una disminucion del precio la cantidad demandada aumenta pero los
ingresos disminuyen y ante un aumento de precio disminuye la cantidad vendida
pero aumentan los ingresos.

3. Elasticidad igual a la unidad: mismo porcentaje de variacion, ante aumentos o
disminuciones del precio los ingresos permanecen constantes, es decir, los
ingresos que dejan de percibirse por la disminucion de los precios se ven
compensados por aumentos en unidades y viceversa.

4. Elasticidad nula: demanda invariable ante variaciones en el precio (productos de
primera necesidad, productos protegidos por patentes, etc.).

5. Elasticidad positiva: crecimientos de la demanda ante aumentos del precio
(productos especulativos, productos con una imagen de marca asociada a la
calidad, donde precio es sinénimo de calidad).

e FEl precio de venta determina la rentabilidad de la empresa en los margenes
unitarios.

e El precio es una variable de comunicacién que influye en la percepcion de la empresa
y del producto por parte del consumidor.
2.2. Fijacion del precio

La fijacion de precios podra realizarse una vez considerados y tomadas decisiones sobre los
siguientes aspectos:

e El tipo de producto que se quiere vender: sus caracteristicas y beneficios generados,
su calidad.

e La cartera de productos y posicionamiento de los mismos en el mercado: decisiones
estratégicas de sinergia y de competitividad, como posicionarnos con respecto a
nuestra competencia.

e El canal de distribucién elegido: numero de intermediarios antes de llegar al
consumidor final, proximidad del canal y disponibilidad del mismo. Habra ocasiones
en las que la empresa pueda fijar los precios finales, pero otras en los que ésta no
podra intervenir en el establecimiento del precio final. Esta ultima situacion
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normalmente viene relacionada con el poder de negociacion del intermediario, de su
importancia en el mercado final.

La estrategia de comunicacion: la inversion en imagen, el publico al que se quiere
llegar.

La infraestructura y estructura de costes de la empresa: sus costes fijos, sus
economias de escala, la politica de abastecimiento o compra de materias primas.

Reacciones esperadas de nuestros competidores: la reaccion de estos depende del
tipo de mercado en el que nos encontremos y de la cuota de mercado que tenga
cada empresa. Por ejemplo, cuando en un mercado existen muchos oferentes de un
producto, una pequefia empresa reduce su precio, la reaccion de las restantes
empresas sera practicamente nula. Y cuando existe una empresa lider en el
mercado, la politica de precios de ésta suele ser seguida por las restantes empresas.

Reacciones esperadas de los proveedores: una determinada politica de precios de la
empresa puede dar lugar a que los proveedores de la misma modifiquen su
actuacion hacia ella, cambiando las condiciones de venta, elevando los precios, etc.,
como consecuencia de la interpretaciéon que estos proveedores hacen de esa politica
de precios.

La Administracidn: a la hora de establecer el precio la empresa ha de ser consciente
del poder que el gobierno posee en la dinamica del mercado. La participacidon de la
Administracién puede venir en forma de diversas formas: facilitando informacion de
precios y mercados, fijando precios maximos o minimos, favoreciendo la venta de
determinados productos, elaborando leyes que limiten acuerdos comerciales, etc.

La fijacion de los precios deberia realizarse teniendo en cuenta los costes de la empresa,
la demanda y la competencia:

Costes: si la empresa no es capaz de rentabilizar la inversion no sobrevivird en el
mercado. El coste establece el limite inferior en la fijacién del precio. La
determinacion de los costes propios guia a la direccién en la seleccién de una
combinacién rentable de producto-servicio y la determinaciéon de en cuanto coste se
puede incurrir sin sacrificio del beneficio.

Demanda: si el consumidor no considera adecuada la relacién precio-beneficios,
precio-calidad o precio-satisfaccion (valor percibido por el cliente) no comprara el
producto. La empresa cobra por lo que tiene valor para el cliente, no por lo que le
cuesta producir y servir el producto. La demanda proporciona el limite superior en la
fijacién del precio por parte de la empresa, ese limite es lo que los compradores estan
dispuestos a adquirir a un precio dado.

Competencia: el precio deberia guardar una cierta relacién con los precios de los
productos de la competencia, ya que es inevitable que el consumidor no tienda hacia
la comparacion.
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En el siguiente cuadro se resumen estos factores, se incluyen algunos mas y se clasifican en
internos y externos:

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS

e Costes de fabricacion y distribucion e Globales: inflacidn, tipo de interés,
condicionantes legales de caracter
e Objetivos estratégicos de la general (Administracion)
organizacion
e Sectoriales:

e Objetivos de marketing: - Demanda: habitos de
- programa de marketing-mix consumo, perfil del
- posicionamiento consumidor...
- Rotacion del producto o
servicio
- Canal de distribucion y
proveedores

- Competencia real y potencial
- Imagen e interés social.
- Restricciones legales

Figura 2.2 Factores Internos y Externos en la fijacion del Precio. Adaptado de “Principios de
Marketing” A. Esteban (1997).

2.3. Guerra de precios

La guerra de precios, cada vez mas usual en mercados maduros, es siempre destructiva,
tanto para el consumidor como para las empresas. Por un corto espacio de tiempo los
consumidores pueden salir beneficiados, pero a largo plazo vienen las desventajas. Las
empresas que han declarado la guerra entran en pérdidas, salen del mercado y las pocas
empresas que sobreviven obtienen una participacion mayor pudiendo manipular la
demanda, por lo que al final los precios vuelven a elevarse pero esta vez mas.

El luchar solamente con el precio no es una estrategia sostenible a largo plazo, hay otras
armas como la calidad, el servicio, la variedad de productos, o la innovacion. Responder a la
guerra de precios con estas armas lleva a los contrincantes a una situacién donde la guerra
la tiene perdida, donde lo que premia es el valor percibido, no el factor monetario
exclusivamente.

2.4. El valor percibido

Existe la tendencia de considerar el precio como un indicador de calidad y valor, no
simplemente como un indicador del coste del producto. Los compradores no determinan el
valor de un producto solamente sobre la base de minimizar el precio pagado, sino que
buscan las relaciones calidad-beneficios percibidos y beneficio monetario percibido para
tomar sus decisiones.

La percepcion del precio va a variar segun el tipo de comprador; asi el cliente fiel
considerara la relacion precio-valor excelente, el comprador periddico aceptable y el no
comprador o potencial la considerara desfavorable.

Donde el marketing debe trabajar es precisamente sobre este valor percibido (valor de los
atributos fisicos + valor de los atributos intangibles + valor de los atributos psicoldgicos), en
ofrecerle al consumidor mayores beneficios percibidos al menor coste percibido,
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incrementando las posibilidades del producto o servicio para realizar una funciéon o tarea,
solucionar un problema o proporcionar una determinada satisfaccion. El valor percibido
puede también mejorarse reduciendo el coste total asociado a la adquisicion y utilizacion del
producto.

Cuando el valor percibido es superior al precio se crea lo que se denomina excedente del
consumidor (diferencia entre la maxima cantidad que el consumidor esta dispuesto a pagar
por un producto y la cantidad que realmente paga). Esta diferencia entre el valor de uso y
el valor de cambio representa la ganancia del consumidor por realizar la compra.

Uno de los objetivos de la investigacion de mercado es establecer cual es el valor de uso
(valor de cambio + excedente del consumidor) y establecer el precio de acuerdo con éste,
cual es el producto o productos de referencia de los consumidores, los costes del ciclo de
vida del consumidor utilizando el producto de referencia y el valor mejorado del producto en
relacion con el producto de referencia:

e Producto de referencia: mejor alternativa de los consumidores para cubrir la misma
necesidad a satisfacerse, producto utilizado para hacer sus comparaciones. El maximo
precio que puede establecerse es el precio que hace que el consumidor ignore la
diferencia econémica entre nuestro producto y el producto de referencia.

e Costes del ciclo de vida: todos los costes en los que un consumidor incurrird durante
la vida util del producto ( precio compra, puesta en marcha, instalacion).

e Valor mejorado: incremento de satisfaccion o de beneficios que el consumidor puede
esperar de su producto sobre el producto de referencia.
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2.5. Distintos tipos de precios

El maximo precio que puede establecerse es el precio que hace que el consumidor ignore
la diferencia econdmica entre nuestro producto y el producto de referencia:

P max = costes del ciclo de vida del producto de referencia (precio de compra + coste
postcompra + costes de puesta en marcha) + valor mejorado para el producto nuevo -
(coste postcompra descontado del nuevo producto + costes de puesta en marcha del nuevo
producto)

El precio minimo es aquel que permite recuperar Unicamente los costes variables o
valores de reposicion de los factores utilizados directamente en la produccién. Marca el
limite por debajo del cual a la empresa no le interesa ofertar, salvo causas excepcionales,
ya que fijar un precio inferior supone no recuperar ni el valor total de los factores utilizados.

P min = coste variable unitario

Precio maximo |—p

Excedente del consumidor (incentivos)

Costes postcompra
@ Costes de puesta en marcha

Margen o beneficio Precio de compra

Costes variables “m—> Precio minimo

Costes fijos

Figura 2.5.a: Estructura de precios.
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Precio técnico: este precio determina unos ingresos para un volumen dado de produccion
gue son iguales a los costes totales.

costesfijos

Precio técnico = coste variable unitario + -
ventasprevistas

Al punto donde coinciden los ingresos totales con los costes totales se le denomina umbral
de rentabilidad (A y B de la figura 2.2). En este punto la empresa no tiene ni beneficios ni
pérdidas.

Ingresos totales
precios 4 d B Costes totales

Costes
variables

Costes fijos

> [ ventas |

Figura 2.5.b Representacion de ingresos y costes

El precio objetivo: incluye el coste variable unitario, costes fijos unitarios para una
prevision de ventas estimada y la tasa de rentabilidad del capital invertido sobre la prevision
de ventas.

Precio objetivo = Coste variable unitario + CF + T.rent x Cap invert
Ventas previstas Ventas previstas

Estas distintas estrategias de fijacion de precios tan sélo constituyen una orientacidn para la
empresa, ya que para la decision final sobre la estrategia de precios a seguir y la
determinacion del precio maximo ha de tenerse en cuenta tanto a la demanda (ées
coherente el precio con respecto al valor percibido?) como la competencia (politicas de
precios de la competencia, guerras de precios, cuotas de mercado de los competidores).
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2.6. Margen de contribucion

La contribucion al beneficio se puede determinar de diversas formas:

Contribucion al beneficio total = ventas — costes variables totales

Contribucion al beneficio unitario = precio — costes variables unitarios

Utilizando el concepto de contribucidn unitaria llegamos a que la cantidad a fabricar y
vender para llegar al punto muerto se expresa como:

Q= CF
Contribuc unitaria (p- cv

El margen de contribuciéon al beneficio sera:

Margen contrib. = Ventas (ingresos) — Costes variables totales
Ventas (ingresos)

Margen contrib. unitario = precio - coste variable unitario
Precio

Un margen unitario de x% servird para recuperar los costes fijos y generar un beneficio.
Los costes fijos se dividen entre todas las unidades vendidas (costes fijos unitarios) y el
resto queda de beneficio unitario.

Para calcular los ingresos correspondientes a la situacion de punto muerto se realiza la
siguiente division:

I= CF
Margen contrib.
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2.7. La discriminacion de precios

La discriminacion de precios consiste en la venta de un mismo producto por parte de una
empresa, a precios distintos. La discriminacion sélo debera llevarse a cabo cuando la
empresa pueda conseguir unos mayores beneficios que los que obtendria vendiendo la
misma cantidad de producto a un precio Unico, ya que los mercados a los que se dirige
poseen caracteristicas distintas.

Condiciones de aplicacion de la discriminacion de precios:

1.
2.

vk

Que la discriminacién esté permitida por ley

Que las elasticidades de la demanda de los distintos mercados, zonas, tiempo, etc.,
sean diferentes.

Que la diferencia de precio no permita vender a los revendedores del mervado en el
qgue se practica un precio mas bajo, vender en los otros mercados.

Que el mercado sea facilmente divisible, no dando lugar a fricciones con los clientes.
Que el precio de venta en el mercado en el que se practica el precio mas bajo no
origine reacciones importantes en la competencia.

Existen varios tipos de discriminacion de precios:

Discriminacion por zonas: es aquella que se realiza en diferentes areas geograficas o

posiciones como consecuencia de diversos aspectos tales como diferencias de
demanda, de distancias y localizacion, de capacidad adquisitiva, de distancia, del
numero de competidores, etc.

Discriminacidn por mercados: es aquella que se realiza como consecuencia de la

existencia de diferentes tipos de demandas, distinta capacidad adquisitiva, habitos
de consumo y compra.

Discriminacién por tiempo: es la que se realiza a lo largo del tiempo, ya sea por las

estaciones del afio, segun los dias, e incluso las horas o por comprar fuera de
temporada o pagar antes del periodo estipulado.

Discriminacién por el tipo de comprador: segun las caracteristicas personalesdel

consumidor final (edad, sexo, situacion social, capacidad adquisitiva, forma de
pago...) y también segun las caracteristicas del comprador intermediario (mayoristas,
minoristas, grandes superficies, tiendas tradicionales...). A este ultimo tipo de
comprador también se les suele ofrecer un descuento si cumplen con algunas
condiciones como mantener los precios en unas bandas preestablecidas, realizar el
merchandising de forma mas favorable para la empresa, dar informaciéon de la
evolucion de las ventas, etc.

Discriminacion por volumen: a compradores que compran grandes cantidades se les

suele ofrecer unos precios mas reducidos, descuentos por volumen de compra.

Discriminacion por imagen: algunas empresas ponen precios distintos al mismo
producto basandose en diferencias en imagen. Un mismo licor, en una botella
determinada, con un nombre y una etiqueta, y el mismo licor en otra botella mas
estilizada, con una etiqueta y nombre referentes a un producto de mayor prestigio
pueden ser comercializados a dos distintos niveles de precios.
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Existen dos formas de discriminacidon de precios:

e Discriminacién directa: se realiza de forma publica, sin encubrirla. Servicios telefénicos,
transportes publicos, cines, etc.

e Discriminacion indirecta: se realiza de forma encubierta. Se aplican los mismos precios
para la venta del producto pero se conceden a determinados compradores ventajas
especiales como descuentos, bonificaciones, etc.

Los inconvenientes de la discriminacidon de precios pueden evitarse en muchos casos
mediante la modificacion de algunos atributos de los productos, lo que daria lugar desde el
punto de vista comercial a nuevos productos aunque el coste sea practicamente el mismo.
Esto evitaria a la empresa correr los riesgos derivados de la discriminacion y conseguir los
beneficios derivados de la misma.

2.8. Precios psicologicos

A la hora de establecer los precios debe considerarse la percepciéon del consumidor sobre los
mismos. Algunos consumidores utilizan el precio como un indicador de calidad. En el
subconsciente de cada consumidor existen precios de referencia para cada tipo de producto.
Estos precios de referencia pueden haberse establecido por observacion de precios actuales,
de precios pasados, o por el lugar donde se encuentren los productos (contexto); una
estrategia es la de colocar determinados productos rodeados de otros mas caros para hacer
ver que pertenece a la misma clase, o diferenciar en los grandes almacenes ciertos
productos en departamentos separados.

Otras formas de “manipular” al consumidor son:

e Poner en la etiqueta actual el antiguo precio mucho mas elevado (antes *** ghora **)

e Utilizar los precios acabados en numeros impares ya que dan mas la impresion de
descuento o rebaja: 5-7-9. Por el contrario, si la empresa desea tener una imagen de
prestigio y calidad elegira los precio terminados en niumeros pares.

e Utilizar el niumero anterior a la siguiente centena o unidad superior: 999 en vez de
1.000 ptas. o euros.

e Los consumidores normalmente estan mas dispuestos a pagar precios mas elevados por
marcas y productos que conocen que por los que no conocen. También afecta la politica
de comunicaciéon que lleve a cabo la marca, ya que se asocian ideas y percepciones con
el producto que afectan tanto al valor percibido como al precio ofertado.

2.9. Precios promocionales

Existen distintas técnicas de precios para estimular la compra:

e Bajar los precios de las marcas mds conocidas: son técnicas que se utilizan
sobretodo en grandes almacenes para estimular la asistencia y trafico en el mismo.

e Precios de eventos especiales: para atraer un mayor nimero de compradores se
establecen precios promocionales en determinadas ocasiones como aniversarios, en
enero tras las fiestas navidefas, semana fantastica, etc.

e Vales en dinero: para evitar reducir los precios, algunos establecimientos utilizan el
regalar con la compra vales en efectivo para poder reducir el importe de la proxima
compra.
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e Reducir el interés de la financiacion: al igual que la técnica anterior, para evitar
reducir los precios se ofrece un bajo interés a la hora de financiar la compra, lo cual
es percibido como una ventaja por el consumidor.

e Alargar los plazos de pago: al alargar los plazos de pago se consigue disminuir la
cantidad a pagar mensualmente, esto hace que el consumidor piense menos en el
coste ya que le supone un menor sacrificio mensual.

e Introducir garantias y contratos de servicios posventa: Anadiéndole estos dos
elementos al producto gratis, o a un precio reducido, éste se percibe como mejor y
Su precio como mas bajo.

e Descuento psicoldgico: se pone un precio artificial mas elevado y luego se ofrece el
producto como mas barato.

2.10. Precios del mix de producto

No es lo mismo establecer el precio para un producto de forma independiente que cuando
ha de fijarse dentro de un contexto y siguiendo una estrategia de mix de producto:

e Precios para la linea de producto: cuando se establecen los precios para una linea no
solo hay que considerar los costes, la demanda y la competencia, sino que también
debe existir diferencias en precios entre los componentes de la linea. Diferencias que
sigan una ldgica y una estrategia de imagen para que el consumidor perciba las
diferencias entre los productos y entre sus caracteristicas y poder cargarles precios
distintos.

e Precios para los opcionales: la empresa puede ofrecer a un bajo precio el producto
con sus elementos esenciales, para captar a los mas sensibles al precio, y
posteriormente ofrecer opcionales a precios mas rentables.

e Precios para productos cautivos: al contrario que en el caso anterior, se establecen
precios bajos a ciertos productos que suelen llevar acompafados otros y que sirven
de gancho para comprarlos.

e Precios en dos partes: una parte fija y una variable segin el uso. Es el caso de
muchos parques de atracciones, donde pagas por entrar y luego por cada atraccion.

e Precio del paquete: normalmente cuando se ofrece un conjunto de productos en
forma de paquete suele fijarsele éste un precio inferior a la suma de los precios de
los productos adquiridos individualmente.
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3. Distribucion

El producto no es todo para la empresa, su verdadero valor es el valor percibido, y dentro
de éste se encuentra su distribucidn y servicio. Y la existencia de una gran heterogeneidad
del consumidor a la hora de adquirir productos y servicios va a determinar en gran medida
las decisiones relativas a la distribucién.

El proceso que recorre un articulo desde que es materia prima hasta que, como producto
acabado, esta disponible para uso o consumo del consumidor final, se denomina canal de
distribucion. A modo general, casi un quinto de los costes del producto se va en hacer llegar
el producto al consumidor.

La distribucion es un elemento fundamental del mix, ya que uno de los principios del
marketing es hacer llegar el producto adecuado al lugar adecuado en el momento
adecuado, y en la forma adecuada. Esta es mas que el transporte fisico, comienza en la
compra y aprovisionamiento de materias primas, continla en el transporte dentro de Ia
empresa, y la finaliza en la entrega al canal y al consumidor final. Como elemento del mix,
la distribucidn es responsabilidad del departamento de marketing, sin embargo, y debido a
la complejidad de éste la empresa deberia contar con un responsable de distribucidén y
logistica, que en coordinacion con el director de marketing lleven a cabo una buena gestion
logistica.

3.1. Elementos de la distribucion
El mix de la distribucion tiene 5 elementos que conforman el coste total de la misma:

1. Disponibilidades fisicas: nUmero de almacenes, depdsitos, plantas, locales, etc.

2. Inventario: la gestion de inventarios conlleva ciertos costes: coste de oportunidad o
intereses, de almacenamiento, aseguramiento de la mercancia, mantenimiento del
producto (frio, luz, agua, etc.), y personal.

3. Transporte: decisiones sobre posesion de flota propia o subcontratada, tipos de
vehiculos de transporte, rutas de entrega, horarios, personal de distribucion.

4. Sistemas de informacién: este ingrediente engloba todo lo relacionado con el
seguimiento de la mercancia. Albaranes, facturacién, seguimiento del producto,
bases de datos para la correcta localizacién del cliente, sistema de seguimiento del
producto (por satélite, por escala, por teléfono, etc.).

5. Embalaje o unificacién: este elemento tiene que ver con la forma en la que se
embala o apila para el transporte la mercancia. Tipos de pallets utilizados, tipos de
contenedores o containers, utilizacion de retractilado para embarques, etc.
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3.2. Distribucion interna y externa

e |a distribucién interna comienza en el contacto con el proveedor de materias primas,
maquinaria y de componentes industriales. Tiene en cuenta aspectos como el packaging,
el transporte interno de mercancias, el almacenamiento, el inventario, la carga y
descarga de mercancia, el sistema de produccion, y el flujo administrativo de facturacién
(recepcion-entrega-cobro del pedido) y control de mercancias.

e La distribucién externa abarca todo lo relacionado con el mercado: los canales de
distribucion, el transporte de los productos acabados, los competidores, la legislacion, el
nivel de asociaciones en la industria, los acuerdos de comercio, etc. La distribucion
externa requiere la planificacién, implantacion y control del flujo de productos acabados
desde las instalaciones hasta el punto de consumo.

3.3. Los canales de distribucion

Antes de lanzar un producto se debe tener en cuenta los habitos de compra del consumidor
(qué, donde, cuando, por qué y coémo compra), del detallista y del mayorista, qué
relaciones hay entre mayoristas y minoristas y cuales son sus usos y costumbres, a qué
nivel se va a realizar la asistencia técnica, si se va a realizar la venta a crédito y quién la
financia, etc.

La empresa debe elaborar una estrategia de distribucion en la que maximice los canales y
suprimir los intermediarios innecesarios que aumentan peligrosamente el precio antes de
llegar al Ultimo consumidor. Para la eleccion del canal hay que considerar qué es lo ideal
para la empresa, qué es lo factible y qué hay disponible en el mercado.

Motivos para la utilizacion de intermediarios

e Falta de recursos econdémicos, fisicos, de personal y de tiempo para llevar a cabo
directamente la distribucion.

e Imposibilidad de realizar la propia distribucién por condiciones del mercado:
dificultades de entrada, acuerdos en la red de distribuciéon, no conocimiento del
mercado, no poder dividir la oferta en las cantidades requeridas por el consumidor,
etc.

e Variedad de oferta: los intermediarios ofrecen un surtido completo de marcas y
lineas de productos que simplifican el tiempo y facilitan la gestion, generando una
mayor satisfaccion al consumidor.

e Existencia de grandes distancias entre el fabricante y el consumidor final. Los
espacios asignados por los comercios para almacenar son cada vez menores,
sobretodo en los hipermercados, ya que prefieren invertir mas en superficie de venta
que en superficie de almacenamiento improductiva. Técnicas de gestion y logistica
de almacenamiento, transporte y producciéon como el Just in time cada vez van
adquiriendo una mayor importancia.

e Tendencias del mercado que obligan a la empresa a utilizar intermediarios para
poder competir y paliar las estrategias de distribucién de los competidores.

e | a empresa obtiene de este modo una mayor rentabilidad tanto en ventas como en
costes. Existe un nivel de ventas en el cual los costes son los mismos
independientemente de si se realiza la distribucién por medios propios o ajenos. Para
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ventas superiores al punto "P" le sera mas rentable a la empresa realizar ella misma
la distribucion, al ser la comisiéon de los distribuidores por unidad superior a los
costes totales unitarios de realizarla por la empresa. Utilizando dos variables, costes
y volumen de ventas se representaria esta decision de la siguiente forma:

7

Distribucion Propia

Costes

l

\

Distribucion Ajena

P —»
Volumen de Ventas

Figura 3.3.a "Eleccion entre distribucion propia o ajena”

Eleccion del canal

La empresa ha de valorar y analizar qué le resulta mas rentable y con qué recursos cuenta
para llevar a cabo la distribucidn. Puede decidir entre:

e No utilizar intermediarios: llevar a cabo su propia distribucion y llevar directamente
la mercancia al consumidor final.

e Un broker: un intermediario que pone en contacto compradores y vendedores, sin
asumir riesgos, tener mercancia en inventario o entrar en la negociacion.

o Utilizar intermediarios minoristas. Los minoristas son los que venden drectamente al
consumidor final, no para el uso empresarial. Existen diversos tipos de minoristas:

1. Comercios minoristas: comercios especializados, grandes superficies o
hipermercados, supermercados, locales showrooms (muestrarios) con ventas por
catalogos, comercios descuento.

2. Minoristas sin espacios comerciales: venta directa (uno a uno, uno a varios
(reuniones)), marketing directo (telemarketing, venta electrénica), maquinas
vending o self-service (tabaco, refrescos, golosinas), venta por correo, TV
shopping, venta por internet.

3. Organizaciones de minoristas: cadenas de tiendas, y cooperativas.

e Los mayoristas son organizaciones que venden la mercancia a aquellos que la compran
para volverla a vender o bien para el uso empresarial. Este sector pone mucha menos
atencidn a los aspectos promocionales, de localizacidn, y de atmdsfera. Un ejemplo son
los cash-and-carry que venden pocas lineas de productos de alta rotacién, cobran en
efectivo y normalmente no llevan la mercancia al comprador, pequefios minoristas.
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Tanto mayoristas como minoristas son intermediarios que compran, obtienen la
propiedad de la mercancia y la venden. Existen tres posibles opciones: exclusividad
(utilizamos un solo canal para distribuir), distribucion intensiva (cualquier
minorista/mayorista puede distribuir el producto, distribucién multicanal) y distribucion
selectiva (se selecciona los minoristas/mayorista que cumplan una serie de requisitos).

e Distribuir a través de un agente (sobretodo en exportacién): no tienen la propiedad de
la mercancia aunque negocien en nombre de la empresa.

e |Los facilitadores: ayudan en el proceso de distribucidn sin entrar en la negociacion de la
venta ni obtener la propiedad de la mercancia. Algunos ejemplos son: empresas de
transporte, almacenes independientes, agencias de publicidad.

e |los representantes: son empresas que representan y venden los productos de varias
compafiias. Utilizados como sustitutos de la fuerza de ventas propia o bien como
complemento.

e Utilizar las formas de franquicia o licencia. La franquicia es un acuerdo contractual entre
el franquiciador (la empresa, el mayorista o el productor) y el franquiciado (entidades
independientes que compran el derecho de propiedad y de explotaciéon de una o mas
unidades del sistema de franquicia). El franquiciado tiene que cumplir unas condiciones
contractuales sobre las caracteristicas del producto, del servicio, de las instalaciones, o
estrategias de comunicacion. El franquiciador se obliga a prestar asesoramiento y
formacion y a realizar publicidad genérica para todos los franquiciados. El detallista o
franquiciado a cambio aporta un local, una cantidad inicial o canon, y desembolsos
periddicos en forma de porcentaje sobre los beneficios. Se compromete, ademas, a
lograr una cifra minima de ventas, a realizar los aprovisionamientos del franquiciador,
estableciendo los precios que éste le fije, y a guardar fidelidad comercial. Algunos
ejemplos son: McDonald s, Pizza Hut, Plantaciones, Subway, Bocatta, Body Shop, etc.
La licencia consiste en que la empresa conceda a otra compafia la capacidad, patente o
forma de producir y/o distribuir los productos a cambio de un royalty. Este es el ejemplo
de Coca-Cola, que concede licencias para embotellar y distribuir su refresco. Provee a
las empresas con el jarabe o concentrado y entrenan al personal para la produccion,
distribuciéon y venta.

La figura 3.3 muestra las distintas alternativas. Se pueden llevar de forma individual o
conjunta, utilizando una estrategia mixta, seglin cuales sean los objetivos organizativos.

DISTRIBUCION DIRECTA

BROKER 7Y
/

>
>
N\ MAYORISTA Y/O MINORISTA D_»

REPRESENTANTE

Q
EMPRESA J

FACILITADORES

AGENTES E

~ O\, FRANQUICIAS y LICENCIAS  \ \
/ [/
EEsEE=
: ::! DISTRIBUIDORES INDUSTRIALES > %E,%NSEERSI ALES

CONSUMIDOR

Figura 3.3.b "Distintos tipos de Canales de Distribucion".
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Para tomar esta decision hay que analizar una serie de puntos:

1.

Nivel de ventas que quiere conseguirse: sera capaz el canal de llegar a cubrir y
distribuir el producto para llegar al volumen deseado por la empresa.

Prestigio del canal: su marca y lealtad del consumidor.

Disponibilidades: posee la infraestructura necesaria para almacenar nuestro producto
y ofrecer un buen servicio al consumidor.

Variedad de productos que trabaja: nimero de referencias y opciones para el
consumidor. Muchos consumidores bastante el acudir a un mismo sitio a adquirir
todo lo que necesitan.

Capacidad de respuesta en tiempo y en mercancia.

Politica de precios: sera capaz de mantener un compromiso con la empresa sobre la
politica de precios a seguir y sobre la forma de financiar la compra.

Personal: posee el personal adecuado a nuestras necesidades de atencion al cliente.

Comunicacién: sera el canal capaz de entender la dinamica de comunicacién y
cooperar en su realizacion.

Poder de negociacién del canal: ver la situacion que posee en el mercado y la
importancia que tiene para la empresa el contar con él.

Conflicto entre canales

Los motivos mas habituales de conflicto entre los canales de distribucién son generados

por:

Existir objetivos contrapuestos entre los canales y niveles de dependencia entre
ellos.

No haber una politica de distribucidén clara y concisa por parte de la empresa en la
que no se definan correctamente los derechos territoriales.

Estar regidos por estrategias distintas, con distintas culturas organizativas,
estrategias, politicas, y percepciones del mercado diferentes. Por ejemplo, los
problemas existentes entre el comercio tradicional y las grandes superficies en
cuanto a horarios, precios finales, descuentos, etc.

3.4. Importancia de los intermediarios

Los intermediarios son los representantes de la empresa ante los ojos del consumidor, y los
encargados de cubrir la distancia entre la empresa y el cliente. Los miembros del canal de
distribuciéon desempefian funciones de vital importancia:

1.

Recolectan informacion de mercado sobre los actuales y potenciales clientes y
competidores.
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2. Llevan a cabo acciones de comunicacién promocional para atraer y fidelizar a los
clientes.
3. Llevan a cabo negociaciones en precios y otros términos.

4. Ofrecen alternativas de financiacion y facilitan la transferencia de la propiedad de los
bienes y del flujo econdmico generado.

5. Asumen los riesgos y responsabilidades derivados de la gestion de la distribucion vy
de la manipulaciéon de la mercancia.

Debido a la importancia de estas funciones la empresa deberia supervisar los siguientes
aspectos:

e Localizacion y accesibilidad: comprobar que nuestro producto esté localizado de forma
homogénea con respecto a nuestros competidores. Asegurarnos que el cliente facilidad
para acceder al producto; horarios, situacion, informacién, orientacion, etc.

e Segmento objetivo: verificar que ese tipo de intermediario es la mejor opcion para llegar
a nuestro publico objetivo.

e Estdndares de calidad: es un factor muy importante para la empresa que gestiona su
producto con unos estandares de calidad determinados generando un compromiso con
sus clientes.

e Servicio al cliente: comprobar que el intermediario ofrece el servicio que se ha
comprometido a ofrecer. Que y cuanto personal cualificado posee para mostrar el
producto e informar sobre el uso al cliente.

e Objetivos del intermediario: es esencial conocer los objetivos del intermediario. Si
planea abrir mas centros de distribucidn, si tiende a la especializacion, si trabaja con
exclusividades, sus politicas de merchandising, sus politicas de inventario, su gestion de
stock, etc.

e Conocimiento y cobertura en el mercado: debemos identificar los puntos de venta del
distribuidor, su cobertura, sus servicios de distribucidon y sus costes de distribucion.

Conflictos con los intermediarios

La posicidon estratégica ideal para cualquier compafiia requeriria el tener el control absoluto
de todo el proceso desde la elaboracion hasta la entrega al consumidor final del producto.
Este seria un modo de asegurar la calidad en sus productos, de garantizar el servicio al
cliente y un cierto margen a todos los intermediarios que participan en el proceso. Sin
embargo, no todas las organizaciones pueden permitirse esta situacion y habran de intentar
llegar a acuerdos y cooperaciones con sus distribuidores. Para llegar a estos acuerdos y
estrategias se han de superar algunas barreras como:

e FEl deseo del distribuidor de trabajar de forma independiente y tomar sus propias
decisiones sin contar con la empresa. Muchas veces los distribuidores quieren cargar un
margen superior al que la empresa considera adecuado para llevar a cabo su estrategia
de precios y posicionamiento en el mercado.

e El deseo de la empresa de influir en las decisiones del distribuidor y manipular sus
acciones de marketing. Por ejemplo, cuando el distribuidor no realiza las acciones
promocionales necesarias para la empresa, por poseer una amplia gama de productos
gue también requieren su atencidén, o porque otras les son mas eficaces y rentables
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(cupones, puntos, descuentos o facilidades de financiacion, etc.). También, y sobretodo
en los distribuidores minoristas, existen conflictos generados por los emplazamientos de
los productos en lineales, pasillos, cabeceras, o zonas.

e Fl uso de poder o presidon por parte de la empresa: con acciones como el forzar la
entrada de nuevas lineas de productos, compra de volimenes minimos, etc.

e Condiciones de acuerdo: muchas veces para poder llegar a un acuerdo empresa y
distribuidores debe ocurrir que:

1. El distribuidor tiene que cumplir unos estandares de calidad, unos volUmenes de
ventas, poseer una determinada infraestructura, tener personal cualificado. Este
acuerdo es esencial para llevar a cabo la opcion de franquicia y licencia.

2. O bien que la empresa tenga una cuota de mercado importante, una imagen,

prestigio, solvencia y capital para invertir en desarrollar conjuntamente con el
distribuidor una estrategia de distribucion.

e |a falta de compromiso por ambas partes en el largo plazo.

Formas de solicionar los conflictos

Para solucionar estos conflictos entre canales se puede optar por tres alternativas:

e Realizar las estrategias de distribucion de forma conjunta y en cooperacién, intentar
establecer los objetivos de forma conjunta y con los mismo horizontes temporales.

e Realizar intercambios de personal entre organizaciones y entender las distintas
filosofias.

e Buscar la intervencion de un mediador o tercera empresa que concilie los intereses de
ambas partes, o bien mediante arbitraje, donde la decisidon al conflicto que tome la
empresa neutral sea la que se acepte.

3.5. Servicio al cliente

Dentro del mix de la distribucidon se encuentra el servicio al cliente. Un area donde el factor
tiempo y la comunicacion cliente-proveedor son fundamentales. El servicio al cliente
comprende desde el momento de la orden o pedido, hasta que el producto es entregado.
Cada tipo de cliente y cada segmento le dara una importancia distinta a cada elemento del
mix de distribucidn. Asi, para cierto tipo de segmentos lo mas importante sera el conseguir
el producto sobre la marcha, para otros el que lo lleven al lugar convenido, para otros el
estado del producto en el momento de la compra, la confianza en el distribuidor, etc.
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No es lo mismo pedir un producto y que sea entregado sobre la marcha, que tener que
esperar uno o dos meses para conseguirlo. Sin embargo, para poder tener una respuesta
inmediata se necesita tener una inversion en stock, una inversion que a la empresa le
supondra un coste.
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Figura 3.5.a Relacién Calidad del Servicio-Inversién en Inventario

La calidad de servicio es fundamental desde el punto de vista estratégico, ya que constituye
para la empresa una importante ventaja competitiva que lleva a los clientes a su eleccion
aunque el producto sea muy similar o incluso inferior al de sus competidores. Los
principales indicadores del nivel de servicio son:

INDICADORES DEL NIVEL DE SERVICIO H\

Rapidez de entrega y cumplimiento de plazos

Eficacia en la tramitacidon de pedidos

Agilidad en subsanar errores por defectos en las mercancias

Capacidad para servir los productos demandados al tenerlos en stock

Garantia de entrega de los productos en perfectas condiciones

Flexibilidad para adaptarse al tamafio del pedido de cada cliente

Suministro de informacion sobre pedidos, precios, plazos y resto de condiciones

Tabla 3.5 "Indicadores del Nivel de Servicio" E. Agueda, 1997

Lo ideal seria intentar mantener el maximo nivel de disponibilidad posible, sin embargo, y a
medida que nos vamos acercando al 100%, el nivel de demanda no crece lo suficiente como
para realizar la inversion extra, ya que los consumidores no perciben las diferencias cuando
nos aproximamos a niveles altos de disponibilidad. La empresa debe analizar y encontrar el
punto donde se obtengan los maximos beneficios por realizar una buena atencion al cliente
sin incurrir en unos niveles de inversion elevada, es decir, donde los costes igualan el
beneficio obtenido extra por mantener un nivel de inventario extra. Este equilibrio va a
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depender también de la posicion de la empresa en el mercado, de la actuacién de la
competencia y del canal de distribucién utilizado.
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Figura 3.5.b Relacion Demanda-Nivel de disponibilidad

3.6. El trade marketing

El Trade Marketing es una nueva forma de gestién del marketing de distribucion. Surge
como respuesta a los rapidos cambios en el canal de distribucién, su complejidad y la
necesidad de los fabricantes de desarrollar estrategias especificas que respondan
adecuadamente a las demandas de todos los miembros del canal. El Trade Marketing
permite mejorar las relaciones dentro del canal, a la vez que posibilita la obtencién de
mejores resultados. Consiste en tratar al distribuidor como a un cliente final, y desarrollar
estrategias de comunicacion y fidelizacion que permitan a la empresa obtener ventajas
competitivas integrando al canal de distribucion en sus estrategias organizativas.

Areas de actuacién del trade marketing
1. La Gestién Estratégica de cada familia de productos: consiste en coordinar y optimizar

las acciones de los distintos grupos de productos (familias, lineas, categorias) en cada
canal y para cada cadena de distribucion.

2. Los Planes de Merchandising: se basan fundamentalmente en asesorar al canal para
maximizar su beneficio y el de la empresa en la gestién y colocacién de productos en
lineales y pasillos. Incluso pueden incluir la colaboracion de la empresa en la realizacion
del merchandising.

3. Logistica: desarrollar un programa de gestion que permita una perfecta coordinacion en
el transporte e inventarios entre empresa e intermediario. Reducciones en tiempos de
espera, establecimiento de horas de entrega, el mejoramiento de la gestién y
administracion de pedidos, y reducciones de inventarios.

4. Comunicacion: establecimiento de canales de comunicacién adecuados para desarrollar
estrategias conjuntas, facilitando los flujos de informacién y eliminando las posibles
barreras entre organizaciones.
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3.7. Acciones de comunicacién que repercuten en el canal

Las acciones de comunicacién pueden conseguir motivar al canal mediante dos posibles
estrategias también tratadas en el punto 4.1:

e Estrategia Push: consiste en empujar al producto por el canal de distribuciéon, realizando
inversiones en comunicacidon y promocién sobre los intermediarios. Algunos ejemplos
son: campafas de comunicacion en revistas especializadas dirigidas al sector de
distribucion, descuentos por volumen de compra, primas por volumen de venta, mejoras
en los plazos de pago, etc.

e [Estrategia Pull: atraer al consumidor hacia el producto, centrando las estrategias de
comunicacién y promocion en la demanda final, para que el consumidor demande el
producto al canal de distribucion y éste, a su vez, al fabricante. Se utilizan campafias de
comunicaciéon en medios que lleguen al consumidor final para incentivar la compra y
crearles una imagen corporativa que los motive a adquirir el producto en el canal.

3.8. El Just In Time (JIT)

La filosofia basica detras del JIT es la de economizar el mantenimiento de inventarios
teniendo las materias primas en la planta justo antes de ser procesadas y entregando el
producto acabado al intermediario justo después de haber sido elaborado. Para poder llevar
a cabo este método se necesita un sistema avanzado de prevision de produccion y de
prevision de demanda, para ser capaz de entregar la mercancia en el preciso momento en
el que son requeridas. Debe existir una gran sincronizacion entre proveedores-empresa-
distribuidor para que no sea necesaria la existencia de inventarios.

e Ventajas: se minimiza el capital invertido en stock, se reducen los recursos dedicados
al mantenimiento de inventarios tanto de la empresa como del distribuidor (fisicos,
economicos y humanos), en productos perecederos se elimina el riesgo de caducidad,
evita el tener en inventarios durante un largo tiempo material o producto acabado
defectuoso al no utilizarse en el momento (pudiéndose corregir el error a tiempo
antes de que se sigan produciendo mas productos defectuosos), se obligan las
empresas a mantener una constante comunicacion y coordinaciéon que favorecen las
relaciones y la transferencia de conocimientos.

e Desventajas: la empresa no puede responder con mas de su stock de seguridad ante
incrementos inesperados en la demanda, el sistema se rompe si tan sélo una de las
actividades o componentes de la cadena no cumple los plazos o requisitos necesarios
para llevar a cabo el proceso.
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4. Comunicacion MIX

Las comunicaciones del marketing tienen que ver con todo aquello que englobe persuadir,
informar y recordar al publico mensajes que la empresa quiera emitir, y a su vez recibir los
mensajes y feedbacks de los distintos grupos de interés.

Marketing ha de buscar los mejores medios de llegar a publico objetivo, con el mensaje
adecuado, en el momento preciso, y sobretodo con mucha novedad y originalidad, para
obtener los beneficios deseados. Tiene que coordinar los distintos elementos de
comunicacidn, el mix de comunicaciones, para que sea cual sea la accién emprendida por la
organizacion siga una estrategia homogénea y emita mensajes coherentes que no creen
disonancia o confusién en la mente del publico.

En la preparacion de las comunicaciones de la empresa el marketiniano debera tener en
mente dos procesos fundamentales; el proceso de comunicacion y los modelos de respuesta
a las comunicaciones.

El proceso de comunicacion

Cualquier tipo de comunicacién sigue un proceso llamado proceso de comunicacion. Este
comienza por el emisor (quien emite el mensaje) y termina en el receptor (quien recibe el
mensaje), que a su vez transmite un feedback por el que se convierte en emisor y asi
sucesivamente. En el proceso es decisivo lo que se quiere transmitir, el mensaje o conjunto
de ideas que se quieren hacer llegar al interlocutor. La mayoria de los mensajes que la
empresa va a transmitir van a ir dirigidos a satisfacer de una forma u otra las necesidades
de los individuos, utilizando distintos medios para transferirse; radio, television, prensa,
carteleria, el producto a través de sus caracteristicas fisicas, el precio, etc. Las respuestas
podran venir en forma de acciéon de compra, de quejas, de recomendaciones, de repeticion,
de fidelidad, de disconformidad, de antipatia o simpatia, segun satisfagan o no sus
necesidades.

En la figura 4.a se representa el Proceso de Comunicacion, y en la piramide sin vértice de
Maslow se representan jerarquicamente las necesidades que tanto emisor como receptor va
a intentar cubrir mediante el proceso de comunicacion. El conocimiento de la posicidén en la
escala de necesidades del receptor va a ser el eje central en la elaboracién del mensaje a
emitir.

Los mensajes pueden no ser vistos u oidos, o ser decodificados incorrectamente debido a la
percepcion selectiva (no podemos percibir todos los estimulos a los que estamos
expuestos), a la distorsiéon (el receptor le da al mensaje un significado distinto al
pretendido) o a la retencion (s6lo somos capaces de recordar una pequena parte de todo
aquello que percibimos).
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Figura 4 a "El Proceso de Comunicacion”,
e Codificacién: consiste en poner el mensaje en forma simbdlica.

e Decodificacion: proceso por el que el receptor le da significado a los simbolos
trasmitidos por el emisor.

Ruido: representa todas aquellas barreras a la comunicacion que hacen que el
mensaje no llegue correctamente al consumidor. Distorsiones no planeadas que

afectan al proceso de comunicacion.

Los modelos de respuesta a la comunicacion

Los mensajes emitidos por la organizacién a los targets o grupos objetivos pretenden
generar una respuesta positiva, bien sea la compra de los productos o servicios, un alto
nivel de satisfaccidn, o una actitud favorable hacia la organizacion. Es necesario para el
responsable de marketing seguir una secuencia ldgica en sus comunicaciones y
continuamente conocer en qué etapa del proceso de respuesta se encuentra la audiencia,
para poder asi elegir las variables del mix de comunicacién que mejor permitan alcanzar el

comportamiento final deseado.

40
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Existen diversos modelos de respuesta del consumidor. Son modelos sencillos que se
encuentran ordenados en etapas secuenciales, y que asumen que el consumidor pasa a
través de estados cognitivos, afectivos y de comportamiento (secuencia de aprender-sentir-
hacer). Los cuatro mas conocidos quedan resumidos en la siguiente tabla:

Modelos
ETAPAS MODELO AIDA MODELO DE MODELO DE MODELOS DE LAS
(Strong 1925) JERARQUIA DE INNOVACION- COMUNICACIONES
EFECTOS ADOPCION (varios autores)
(Lavidge & Gary (Rogers 1962)
1961)
EXPOSICION
ETAPA ATENCION CONCIENCIA :
COGNITIVA ﬁ CONCIENCIA RECEPCION
CONOCIMIENTO RESPUESTA
COGNITIVA
INTERES DESEO INTERES
ETAPA ﬂ ] ACTITUD
AFECTIVA PREFERENCIA EVALUACION
DESEO 11
CONVICCION INTENCION
ETAPA PRUEBA
DE ]
COMPORTAMIENTO ACCION COMPRA COMPRA COMPORTAMIENTO

Tabla 4 b "Distintos Modelos de Respuesta a las Comunicaciones"”, Kotler (1997).

Comunicaciéon-MIX integrado

Dentro del mix de comunicaciones se encuentran dos grandes areas, ambas conteniendo la
nociéon de comunicacion con los consumidores; aquella que tiene que ver con la promocidn,
Promocion-Mix (area tangible del mix de comunicaciones), y el area que trata de las
relaciones entre la empresa y su intorno y entorno, el Marketing Relacional (area intangible
del mix). El area de promocion estad restringida a las comunicaciones solamente via
elementos del mix de promocidon, mientras que el marketing relacional envuelve un
concepto mas general que incluye la comunicacién a través de todas las variables del
marketing mix. No hay que olvidar que el producto, el precio y la distribucién también son
formas de comunicar de la empresa, aunque se hallan tratado separadamente. La marca, el
packaging, el canal de distribucién, nos hablan de la empresa, nos comunican dénde quiere
posicionarse, a que clase de clientes se dirige, enviandonos un conjunto de mensajes
simbdlicos, y generando percepciones y actitudes hacia la empresa. A continuacidon se
clasifican los elementos de cada mix:
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PROMOCION MIX

MARKETING RELACIONAL MIX

Publicidad

Propaganda

Promocion de Venta

Marketing de Respuesta Directa
Fuerza de Ventas
Merchandising

Esponsorizacion

Marketing Interno
Imagen Corporativa
Marketing Social
Comunicaciones en Red

Tabla 4 "Elementos del Mix de las Comunicaciones del Marketing".

La integracion de todos estos elementos del mix es la Unica forma de conseguir la precision
y la efectividad de los programas de comunicacién. Todos los aspectos de comunicaciéon de
una empresa han de estar focalizados y coordinados de tal forma que la totalidad del
programa hable a través de una unica y distintiva voz, y que proyecte una imagen
corporativa consistente.

Pero la integracién y coordinacion no debe darse tan sélo al nivel funcional del mix, ésta
debe realizarse en tres escalas conjuntamente:

Nivel del mix de marketing: este nivel comprende la integraciéon y coordinacion de
los elementos del mix. Esta coordinacion debe estar hecha de tal modo que cada
herramienta del mix extraiga lo mejor de las otras, y que se cree una sinergia que
elimine duplicidad de mensajes y confusién. Una sinergia que sera tan buena como
su componente mas débil, por lo que habra que trabajar sobre todos los elementos
de igual forma. Por ejemplo:

1. La fuerza de ventas debe estar informada y formada sobre las innovaciones que
se realicen en el producto y sobre sus caracteristicas.

2. Las promociones de ventas deben ir acorde con el packaging y la informacion
contenida en él, con el material exhibido en el punto de venta, con el
merchandising y con la venta personal.

3. El incluir una foto del anuncio de TV en los sobres de la campafia de mailing o
correo puede incrementar la reaccion y la sensibilizacion hacia la campafia de TV.

El no seguir este principio de integracion diluye el impacto del mensaje, perjudica la
imagen de la empresa y genera disonancia en la audiencia. El sélo utilizar uno o dos
elementos del mix ya no es efectivo debido a la desintegracion de los mercados de
masas en favor de los minimercados y de inclusiéon de todos los stakeholders en el
punto de mira del marketing, no sélo los clientes o consumidores.

El utilizar agencias subcontratadas para llevar actividades de comunicacién no tiene
porque perjudicar la integracion, al contrario, si se trabaja con ellas a nivel
estratégico, compartiendo objetivos e informacién que favorezca el trabajar
conjuntamente, como un equipo, se pueden conseguir mejores resultados que
gestionandose desde la propia empresa. Esto es debido a que muchas veces, las
agencias al trabajar con otras empresas y al estar en constante contacto con nuevas
formas de marketing pueden ofrecer a la empresa una visidn mucho mas amplia y
profesional.
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e Nivel funcional o interdepartamental: comprende la integracién entre las actividades
de marketing y el resto de las actividades primarias y secundarias que forman la
cadena de valor (Porter 1985) de la organizacion y que la subdividen en sus
actividades estratégicamente relevantes.

1. Las actividades primarias son: logistica interna, produccién, logistica externa,
marketing, ventas y servicio postventa.

2. Las actividades secundarias son: infraestructura de la empresa, direccion de
recursos humanos, investigacion y desarrollo, y abastecimiento.

La empresa es una suma de actividades que trabajan de forma coordinada e
interdependiente para conseguir un resultado, funcionando y operando al unisono
con equipos crosfuncionales.

Infraestructura .

Recursos Humanos MARGEN

Desarrollo tecnoldgico

Abastecimiento
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Figura 4 "La Cadena de Valor”. Adapatado de M. Porter (1985).

e Nivel inter-empresas o network-level: incluye la integracién de redes de
comunicacién entre empresas formando el sistema de valor de la compafiia (Porter
1985). A este nivel lo que crea una sinergia o integracién es la capacidad de las
empresas en transferirse capacidades, habilidades para compartir actividades y
know-how o formas de hacer las cosas. Y todo ello transmitido mediante un flujo de
comunicacién abierto y dinamico, estableciendo relaciones continuadas en el largo

plazo.

Estos niveles de integracion son fundamentales para dirigir correctamente una estrategia de
marketing, sin embargo, y como se describira en el marketing relacional, todas estas
sinergias necesitan de la integracion del cliente y del resto de los grupos influyentes
en las decisiones de la empresa. Se entiende por integracién a este nivel el contar vy
consultar con estas personas para la elaboracion de las estrategias, del disefio del producto,
en la produccion, en la venta, y en el servicio.
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Las agencias de comunicacion

Es dificil que todas las actividades de comunicacion sean llevadas por la empresa, aun en
las actividades de marketing directo, siempre hay relaciones y colaboraciones con personas
ajenas a la organizacion. El departamento de marketing puede plantearse el centralizar
todas las actividades de comunicacion en su departamento, o bien el subcontratar los
servicios de una agencia que le apoye en aquellas actividades que la empresa no puede o
quiere desarrollar. Esta eleccion tendra que responder a varias preguntas:

e (Posee la empresa suficientes recursos humanos y econémicos para realizar todas
las actividades de comunicacion?.

e ¢(Poseen las personas que van a realizar las campafias de comunicacion la suficiente
experiencia, formacion y habilidades?.

e (Estd la empresa a la vanguardia en técnicas de comunicaciéon, publicidad, disefio,
tecnologia de la informacidn, imagen y sonido?.

e (Contrata la empresa suficiente cantidad de espacios y tiempos en los medios como
para conseguir sinergia, economias de escala y descuentos?.

La eleccidén de la agencia es muy importante. Debe existir entre la agencia y la empresa una
gran cooperacion, coordinacion y confidencialidad, ya que en muchas ocasiones poseen
datos cruciales para la competitividad de la organizacion. Las agencias, como conocedoras
del sector de las comunicaciones, jugaran un papel de consultoras, aconsejando a las
empresas sobre qué medios son mas efectivos y eficientes para alcanzar los objetivos de
comunicacién y cobertura propuestos, y sobre las distintas posibilidades de comunicar el
mensaje. Para que la agencia pueda realizar esta labor de consultora, el responsable de
marketing tendra que involucrarla en la elaboracion de su estrategia, explicandole los
objetivos y compartiendo informacién.
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4.1. Promocion MIX

El mix de promocién engloba una serie de herramientas de comunicacién cuyo fin principal
es influenciar la demanda, haciendo que los que ya compraban el producto compren mas
y/o captando consumidores nuevos o de la competencia. Otros objetivos que se pretenden
alcanzar mediante este elemento son:

Ofrecer informacidn y crear conciencia de la marca o empresa
Diferenciar los productos o servicios de los de la competencia
Recordarle a los clientes nuestros productos

Persuadir a los decisores de la compra

Influenciar el comportamiento

Cada variable del mix tendra una tarea distinta en momentos distintos (siempre motivando
a la accion):

e Segun donde se encuentre el consumidor en su proceso de adopcién del producto.
Mientras, por ejemplo, la publicidad y la esponsorizacién pueden estar dirigidas a
crear conciencia y establecer en el largo plazo mejores actitudes hacia el producto, el
servicio o la empresa, la promocién de ventas es un arma tactica para conseguir
resultados en un corto espacio de tiempo. La siguiente figura presenta algunas
herramientas de promocién para influenciar al consumidor en su proceso de compra.

CREAR GENERAR EVALUACION
CONCIENCIA | INTERES Fuerza de ventas | PRUEBA
Publicidad Publicidad Fuerza de ventas

Esponsorizacién (cambiando el Promocién de ventas

Marketing de mensaje) Merchandising

Respuesta direct| Fyerza de ventas

Propaganda Propaganda Propaganda

Figura 4.1 "Algunos Elementos de Promocidn utilizados durante el Proceso de Compra".

e Segun el tipo de mercado del producto: para los mercados de productos de consumo las
variables mas utilizadas en orden son las promociones de ventas, la publicidad, la venta
personal y el merchandising. Para los mercados de productos industriales las mas
utilizados son la venta personal, las promociones de ventas, y la publicidad.
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Segun el ciclo de vida del producto:

1.

COSTE-EFECTIVIDAD PROMOCIONAL

En la etapa de introducciéon publicidad, propaganda y esponsorizaciones son las
herramientas mas coste-efectivas, seguidas por la venta personal que contribuye a
incrementar la cobertura de distribucién y las promociones de venta que incentivan
la prueba del producto.

En la etapa de crecimiento se pueden disminuir las inversiones de todas las
herramientas promocionales ya que el boca a boca realiza esta funcién de
promocion.

En la fase de madurez del producto es donde se vuelven a realizar inversiones
importantes en promociones de ventas, publicidad y fuerza de venta y marketing
directo.

En la Ultima fase de declive la promociéon de ventas sigue siendo fundamental,
mientras que la publicidad, la propaganda y la fuerza de ventas ya le prestan poca
atencion al producto.
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\ ,-/" RN * Promocidgn de ventas
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N N ¢ = >
N, . R - ~ M
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.. . Fuerza de ventas
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’ S~ . = -
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

ETAPAS EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Segun el publico elegido para dirigir las acciones promocionales: estrategia push y

estrategia pull (*).
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Estrategia " push " y estrategia " pull " de las promociones

Existen dos estrategias a la hora de implantar las variables del mix de promociones, en
funcion de donde realice la empresa sus acciones para incrementar la demanda podra ser:

o Estrategia Push o de empuje: consiste en que la empresa o productor dirige las
actividades de promocion, sobretodo la fuerza de ventas y promociones en precios,
hacia el intermediario para incentivar al mismo a que pida, venda y promueva el
producto al consumidor final. Es la estrategia mas apropiada para categorias de
producto con baja lealtad de marca, donde la eleccion de la marca se realiza en el
propio establecimiento, cuando son productos de compra por impulso y sus beneficios
son bien conocidos.

PRODUCTOR

DEMANDA iACTIVIDADES DE PROMOCION MIX

INTERMEDIARIO

DEMANDA i

CONSUMIDOR FINAL

e Estrategia Pull o de tirar de la demanda: consiste en realizar actividades del mix de
promociones, sobretodo promociones de venta y publicidad, dirigidas directamente al
consumidor final. El objetivo de esta estrategia es que el consumidor "obligue" al
intermediario a tener el producto en su establecimiento. Es la mas indicada para
categorias de productos en los que existe una importante lealtad de marca, el
consumidor percibe las diferencias entre las marcas, y se eligen las marcas
previamente a la compra.

PRODUCTOR

DEMANDA T

INTERMEDIARIO

DEMANDA T

CONSUMIDOR FINAL

ACTIVIOADES DE PROMOCION MIX

— Flujo de productos
Q__>>~ Flujo de comunicaciones
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4.1.1. Publicidad

La publicidad comprende toda comunicacion pagada por la empresa dirigida hacia un medio
de masas o no personal. Medio de masas son los medios impersonales que transmiten
directamente a la audiencia mensajes visuales o auditivos. Estos medios son utilizados tanto
por la empresa como por los individuos. Por la primera, porque es un medio de ejercer un
cierto "control" sobre el publico en general (informando y persuadiendo), y por los
segundos, porque lo utilizan como una fuente de referencia en sus interacciones con otras
personas.

La publicidad, también conocida como above-the-line promotion, es el medio de
comunicaciéon de mas largo alcance, requiriendo exposiciones continuas para conseguir
involucrar personalmente al consumidor con el producto o servicio. También permite al
comprador recibir y comparar el mensaje con el del resto de los competidores. Sin
embargo, los altos costes de este instrumento, la reduccion del tiempo permitido en los
medios, la saturacién de informacién, el uso del mando a distancia, y el elevado nimero de
impactos publicitarios que reciben actualmente los consumidores, hace que sea cada vez
mas dificil captar la atencidon de los mismos, reduciéndose su efectividad a favor de un
marketing personalizado y constructor de relaciones unipersonales empresa-cliente
interno/externo.

La publicidad debe tener en cuenta a qué cliente o consumidores quiere comunicar y en
funcion de ello determinar el medio de comunicacion y el mensaje a emitir.

El mensaje publicitario

El nivel de educacion de los consumidores es cada vez mas alto. Los mensajes masivos e
ingenuos ya no son eficaces. El cliente actual antes de elegir necesita una mayor cantidad
de informacion, y los mensajes han de ser creibles y verdaderos. El objetivo del mensaje ha
de ser persuadir a los consumidores para que se comporten en un sentido determinado y

preestablecido.

El mensaje tiene que cumplir una serie de caracteristicas:

e Tiene que transmitir los beneficios o satisfacciones que el producto deparara:
satisfaccion racional, sensorial, social o del ego.

e Ha de ser facilmente entendible, receptible y recordable.
e Ser creible y verdadero.
e Transmitir autoridad, creer en lo que se transmite.

e Transmitir una idea, un concepto, una proposicidon, un argumento de venta cada vez
(USP: unique selling proposition).

e Ser inocuo: debe producir bienestar.

e Ser original, imaginativo, novedoso, distinto a la competencia, impactante, con
fuerza, pero tener cuidado, ya que un exceso de originalidad puede dar lugar a que
se recuerde un determinado caracter del anuncio y se olvide el producto. El anuncio
debe hacer interesante el producto, no limitarse Unicamente a hacerlo diferente.
Sencillo, claro y conciso, comunicando una idea cada vez.

www.laformacion.com - www.libroelectronico.net 48




Marketing-MIX Direccion de Marketing

Estar el tiempo necesario para generar una familiaridad, establecerse en el
subconsciente del consumidor, y aunque se cambie el contenido mantener sus
elementos complementarios como la musica, los colores, el fondo, la forma. Hay que
recordar que variar constantemente el mensaje disminuye la capacidad de
penetracion del mismo.

Adaptarse al medio en el que se va a transmitir: radio, prensa, television, revistas,
etc.

Adaptarse al publico objetivo al que se dirige.

Ha de fomentar el deseo de disponer del producto o del servicio objeto de la
publicidad.

Ha de ir dirigido a "obligar" un comportamiento definido por parte del publico
objetivo, no solamente a informar.

El mensaje puede ser emitido por distintos tipos de fuentes, en funcion del tipo de
influencia que se quiera ejercer la empresa elegira entre:

Fuentes de credibilidad: personas en las que el publico tiene depositada su confianza
por sus conocimientos y experiencias. A través de esta fuente el publico internaliza el
mensaje.

Fuentes atractivas: modelos, actores, actrices, personalidades importantes,
deportistas de élite con los que el publico se identifica porque encuentra algun tipo
de relacion con ellos.

Fuentes de poder: aquellas que ejercen sobre el receptor poder porque puede
premiarlo o castigarlo.

Causas de irritacion en publicidad

Incrementos en los niveles de irritacion del publico llevan disminuciones en la receptividad y
en la efectividad de los anuncios.

Segun un estudio realizado por Aaker y Bruzzone, el nivel de irritacion serd mayor cuando:

El anuncio trate sobre un producto sensible o emocionalmente delicado, del que se
muestran explicitamente tanto su envoltorio como sus componentes, usos y efectos:
un anuncio sobre anticonceptivos en los que explicitamente se muestre el producto.

La situacion que se describe en el anuncio es no creible, sobredramatizada, o
demasiado fantasiosa.

Una persona es despreciada por su apariencia, fisico, conocimientos o sofisticacion.

Una relacion importante como madre-hija, marido-mujer, o entre buenos amigos
parece ser amenazada.

Aparece de forma detallada una demostracion de disconformidad fisica o
enfermedad: caries, heridas, caspa, etc.
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e Existe una tension desagradable creada por un argumento, un caracter antagonista o
por el desarrollo de una actividad.

e Aparece una persona antipatica y nada atractiva.
e Seincluye una escena insinuante o sugerente (especialmente en temas sexuales).

e FEl anuncio carece de profesionalidad, con malos actores y una pobre realizacion.

Factores que reducen la irritacion

Los niveles de irritacion pueden ser reducidos cuando:

e Se combina una buena historia con un buen casting para crear escenas creibles con
personajes simpaticos y agradables.

e Se genera un clima positivo, feliz, acogedor por medio de la musica y de la historia.

e Se insertan palabras y frases relacionadas con el amor, el carifio, la felicidad, ... para
generar un estado de animo positivo.

e Se genera por los personajes un sentimiento agradable y carifioso: muchos anuncios
incluyen la figura de nifios.

e Se utiliza un narrador apropiado y creible.

e El anuncio es percibido como divertido y entretenido. Aunque pude darse el caso de
generar irritacion en aquellas personas que no compartan el mismo tipo de humor
que el utilizado en el anuncio.

e El anuncio se percibe como informativo y Util.

Objetivos de la publicidad

Ademas de los objetivos globales de la comunicacion de informar, persuadir (manipulando
los deseos insatisfechos) y recordar, las campafias publicitarias pueden poseer otros
objetivos mas especificos, tales como:

Ayudar a introducir el producto en el mercado

Mantener el mercado actual e incluso fomentar la demanda global de una clase de
productos similares.

Vender la imagen de marca

Dar al producto la diferencia que necesita para ser elegido.
Informar de los nuevos productos disponibles y su uso.
Preparar el camino para los vendedores.
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Elaboracion de una campaiia de publicidad

Una vez decidido el mercado objetivo o target, analizado a través de la investigacion de
mercado, llega la hora de desarrollar la campafia de publicidad. Para realizarla se deben
tener varios aspectos claros:

Qué decir: es el contenido del mensaje, cémo al obtener ese producto se adquiere la
ventaja a destacar en concreto, qué necesidad en concreto pretendemos satisfacer,
qué motivacion es la ideal y mas fuerte.

Coémo decirlo: donde entran en juego todos los elementos creativos; realizacion,
musica, atmosfera, visualizacion, luz, imagen, simbolos (las personas se mueven
mas por simbolos que por palabras), etc., para combinarlos en forma de afirmacion
(crédito), repeticion (arraigo en el subconsciente) o ejemplo (incita a la imitacion).

Donde hacerlo: determinar qué medios o soportes publicitarios se utilizaran para
comunicar el mensaje. La eleccidon va a depender del tamafio de la audiencia, del
tipo de audiencia, de los presupuestos, del tipo de mensaje, de las restricciones, y
de la actuacion de la competencia. Se deben elegir los medios mas efectivos para
obtener la cobertura deseada, el nimero de exposiciones necesarias, y llegar a la
audiencia objetivo. La cobertura indica qué porcentaje del mercado objetivo entra en
contacto con, o tiene la oportunidad de ver u oir, el anuncio al menos una vez.

Prensa y television son los medios en los que mas se invierte en publicidad.
1. Prensa diaria: sobretodo dirigida a un publico en su mayoria mayor de edad.
2. Revistas: normalmente se especializan en determinados temas.

3. TV: es el medio mas saturado y costoso, sobretodo en la franja horaria 7:00 pm-
10:30 pm, al que pocas empresas pueden acceder. Este medio es el de mayor
impacto al ofrecer una combinacién de colores, movimientos, sonidos e
imagenes. La TV por satélite estd representando en muchos paises desarrollados
un medio mas efectivo de llegar a la audiencia deseada, al poseer un mayor
numero de canales especializados.

4. Radio: su audiencia es de las mas estables. Cada vez existe una mayor variedad
de ofertas locales y nacionales que se dirigen a distintas audiencias segun las
horas del dia: adultos en el desayuno, amas de casa durante la mafiana,
conductores durante la noche. Es un medio bastante efectivo para llegar a este
tipo de audiencia.

5. Cine: actualmente es el Unico medio de anunciar determinados productos como
el tabaco o las bebidas espirituosas. Es un buen medio para llegar a la gente
joven (15-24 afios) ademas de tener la certeza de que van a ver el anuncio al no
tener otra alternativa.

6. Publicidad exterior: carteles, vallas, luminosos, pancartas, publicidad aérea
(globos, avionetas), televisores gigantes, etc. actualmente existen limitaciones
en este medio publicitario al haber medidas legales dirigidas a evitar el deterioro
medioambiental y sobre el efecto que éstas provocan en la distraccion del
conductor. Es una buena forma de complementar una campafia de televisién o
prensa, y para anunciar determinados productos como tabaco y alcohol, aunque
también existe dificultad para medir sus resultados.
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7. Internet: es un medio en crecimiento, aunque aun quedan algunos aspectos que
pulir, sobretodo en medir la efectividad y los resultados de la campafia, y en la
ética utilizacion de la red.

e Con gué frecuencia, espacio y duracién: consiste en la fijacién de espacios y
calendarios de la campafia (cuantas veces a la hora, dia, semana, mes, temporada).
En términos generales se necesita un minimo de cinco impactos publicitarios en el
consumidor para generar un razonable nivel de conciencia o conocimiento. Es
importante tener estudios sobre los medios, sus franjas horarias pico, su cobertura,
e informacion de lo que el resto de los competidores invierten en ellos, cuando y con
qué frecuencia.

e Realizacién de los anuncios y de la campana en general: plasmar el qué y el como en
un anuncio, cufia o spot. Normalmente se utiliza un story board para representar el
spot. Un story board es una secuencia o bocetos de imagenes, generalmente
dibujadas, donde se van describiendo las partes de las que constara el anuncio. Se
realiza para concretar el spot antes de realizarlo y asi ahorrar tiempo y dinero. En el
story board se concretan el mensaje visual y verbal, y el ambiente estético y
afectivo.

Una vez lanzada al mercado la campafia hay que hacer un seguimiento de si la misma ha
tenido los efectos deseados de atraer y fijar la atencién del consumidor, si ha comunicado
exactamente aquello que pretendiamos comunicar, y si el mensaje es recordado e
identificado.
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4.1.2. Propaganda

Por propaganda se entiende toda comunicacién gratuita para la empresa a través de medios
impersonales (radio, prensa, television, Internet) o presentaciones publicas favorables, con
mensajes que el medio considera de interés publico para sus lectores u oyentes. Mediante la
propaganda, el departamento de marketing intenta promover el producto o la empresa a los
empleados, clientes, inversores o el resto de los grupos de interés y convertir asi
situaciones negativas para la empresa (hostilidad, prejuicios, apatia, ignorancia) en
positivas (simpatia, aceptacion, interés, conocimiento).

Esta fuente de comunicacidon no estd bajo el control directo de la empresa, sino de los
medios que la emiten, por tanto, la buena o mala propaganda va a depender tanto de la
relaciones con los medios como del producto en si. Es muy importante para la organizacion
mantener buenas relaciones con este colectivo de medios para poder influenciar la opinion
del publico. No hay que tener miedo a hablar y a comunicar las acciones de la empresa,
siempre que la informacion se facilite de forma controlada y a través de una fuente que la
coordine. Ademas, la creacién de un buen flujo de comunicacién empresa-medios va a
permitir a los directivos poder hablar con el publico también en momentos dificiles.

Caracteristicas

Las caracteristicas de este tipo de comunicacion son:

e Alta credibilidad al ser emitido el mensaje por personas ajenas a la empresa
anunciante.

e Expresividad amplificada provocada por la informacién que hemos aportado a la
persona ajena que lanzara el mensaje y la propia que él anadirad para revalorizar la
informacidén que aporta a sus receptores.

e Descontrol sobre los usuarios que recibiran el mensaje, la emision y el contenido
comunicacional.

Formas de propaganda

Son muchas las acciones que se pueden llevar a cabo para crear y mantener una positiva
reputacion y predisposicion hacia la empresa:

e Articulos de prensa escritos por los medios de comunicacién en forma de noticias de
interés, los cuales poseen normalmente mayor credibilidad que la publicidad pagada
por la empresa, ya que estan escritos por periodistas independientes a la misma.

e Eventos donde aparece la empresa como participante: ferias, congresos, charlas,
exposiciones, convenciones, seminarios, jornadas, etc.

e Editorial: cuando se manda informacién en forma de articulos a la prensa o a
revistas anunciando nuevos productos, planes de expansion, nuevas delegaciones,
aniversarios, etc.

e Entrevistas en televisidon o radio, ruedas de prensa.

e Donaciones a la comunidad o a organizaciones no lucrativas.
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4.1.3. Promocion de ventas

Las promociones de venta comprende todo comportamiento que "impacte" con incentivos
temporales al consumidor, canal de distribucion o personal de ventas. Aunque todas las
promociones de ventas tienen un objetivo comun, incrementar las ventas, existen tres
énfasis distintos. Los dos primeros son promociones influenciantes, el tercer tipo son
motivacionales:

1. Promocion a intermediarios (dealer promotion): trata de mejorar las relaciones
y cooperacidon con todos aquellos agentes que venden el producto mediante acciones
promocionales como presentaciones, acuerdos, descuentos especiales en precios o
en mercancia, cursos a su personal para que conozcan mejor los productos o
servicios de la empresa, regalos, premios, incentivos o bonos por la venta de
nuestros productos, promociones por aniversarios o aperturas, etc.

2. Promocién a consumidores (consumer promotion): este tipo de promociones
estd disefiado para atraer la atencién e inducir a los consumidores a probar los
productos. Se utilizan instrumentos como cupones, puntos canjeables, juegos de
azar, cédigos de barras que se envian por correo intercambiables por regalos,
premios, obsequios, etc.

e Las muestras son la mejor forma de estimular la prueba. En determinados
productos, distribuyendo muestras gratis en los hogares de los consumidores
alrededor del 75% de los hogares probaran el producto. Generalmente las
muestras contienen la cantidad necesaria para un Unico uso, y son bastante
utilizadas entre productos de perfumeria e higiene. Es idoneo para el
lanzamiento de un nuevo producto, aunque supone un coste importante para
la empresa en cuanto al nuevo disefio, produccién y distribucion.

e El producto adicional: esta oferta consiste en aumentar la cantidad de
producto que recibe el comprador sin variar el precio. Se suele utilizar para
fidelizar y atraer a nuevos consumidores, aunque como en el caso anterior,
supone un esfuerzo econémico para la empresa en cuanto al envase, disefo y
producto.

e Los regalos suelen ser el mecanismo menos costoso de premiar al cliente, ya
que normalmente el margen que se obtiene del producto cubre el coste de los
mismos. Los premios mas interesantes para la empresa son aquellos que
"obligan" al establecimiento o minorista a tener un display o muestrario
donde se incentive al consumidor a probar el producto.

e El reembolso es otra forma de promocion que consiste en abonarle una
cantidad de dinero a los clientes bien posterior a la compra (reembolso
tradicional), bien dando la primera compra gratuita, devolviendo la totalidad
del importe si el cliente no queda satisfecho, o bien, realizando una oferta
diferida donde el reembolso se obtiene en la compra de otro producto distinto
del primero.

e La oferta de autoliquidacion consiste en que, mediante la compra de un
producto determinado se puede acceder a la compra de otro producto
totalmente diferente del anterior a un precio de oferta. Para conseguir el
producto ofertado, el comprador debe enseflar una o varias pruebas de
compra del producto soporte de la promocion y abonar el dinero
correspondiente al precio del producto ofertado.
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e Los juegos y concursos incrementan la notoriedad e imagen de marca y
ayudan a aumentar o liquidar stocks en los puntos de venta. En los juegos el
nimero de ganadores suele ser mayor y el valor de los premios mas reducido
gue en los concursos. Es una técnica menos agresiva que el concurso, debido
al menor grado de competencia, y suelen ser mas sencillos.

Este tipo de promocidn, por tanto, tiene el objetivo de dar el Gltimo empujén en la etapa
final del proceso de decisidn, justo antes de la accion de compra.

3. Promocion de empresa y de fuerza de ventas (business and sales force
promotion): el objetivo de este tipo de promociones es el de crear imagen de empresa,
impresionar y premiar a ciertos clientes, ademas de motivar a la fuerza de ventas a
realizar mayores esfuerzos. Por ejemplo, regalos a clientes VIP's, cenas, eventos, viajes
o visitas a la empresa.

Promocion en el Punto de Venta (POS)

En los productos de consumo que se venden a través de canales como el comercio
tradicional, supermercados, hipermercados y grandes almacenes, la publicidad en el punto
de venta tiene cada vez mas importancia. Los displays pueden incrementar bastante las
ventas, pero es necesario incentivar a los detallistas a colocarlos y a que se realice un uso
correcto de los mismos. En este elemento promocional juega un papel muy importante la
originalidad y la creatividad a la hora de destacar en el punto de venta y atraer la atencion
del consumidor.

Algunos ejemplos son:

Banderolas

Afiches

Cabeceras de géndola

Publicidad serigrafiada en el suelo de los pasillos
Neveras personalizadas segun las marcas

Reglas para una promocion eficaz

Algunas reglas utiles en una promocién son:

No intentar establecer los estimulos de promocion a aquellos articulos que
obtendrian mejores resultados con otras técnicas del marketing.

El estimulo escogido para la promocién debe ser el mas idoneo.

Intentar conseguir el maximo efecto con el minimo coste.

La campana de promocion debe ser coherente con la imagen de la marca existente.
La campana debe llevar el signo de urgencia para que la reaccién del colectivo sea
inmediata.

Debe ser una campafia sencilla en su comprensién y aplicacién.

Debe combinar los estimulos racionales con los emocionales.

La oferta promocional debe ser honesta, y asi la debe percibir el destinatario.

El incentivo promocional debe ser exclusivo y original.

La promocion debe ser atractiva para todos los que participan en ella, ya que deben
estar todos involucrados para que salga bien.
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El timing o calendario de las promociones

El timing de las promociones es una decision tactica muy importante:

e Las promociones a final de temporada tienen como finalidad reducir los costes de
inventarios y el riesgo de variaciones de moda.

e Las promociones a principio de temporada tienen como finalidad extender la
temporada empezandola antes. La sensibilidad del mercado a estas promociones
anticipadas es mayor, ya que son las primeras de la temporada, y atraen a un mayor
numero de consumidores que comprarian de todas formas mas adelante al precio
usual.

e Promociones en canales de distribucidn: muchos establecimientos ponen un
calendario a sus proveedores donde asignan la semana o los dias en los que pueden
ponerse de promocidon para que no coincida con sus competidores. Esto asegura a
los distribuidores que siempre tendran una o mas marcas en promocién para ofrecer
a sus clientes y mantener asi su imagen de oportunidades y facilidades para la
compra.

La diferenciacién promocional

Las mejores promociones son aquellas que el competidor no puede copiar rapidamente,
bien porque se utilizan técnicas de promociéon nuevas o bien porque se explota una ventaja
competitiva Unica de la empresa. Una promocion deberia basarse en aquellas diferencias
que hacen al producto distinto a los demas, puntos que se colocan cerca de la parte del
paquete donde aparecen los beneficios de consumir el producto, cupones colocados donde
se muestra la nueva apertura facil que no tienen otros productos en su categoria, premio en
el fondo de la lata, displays en el punto de compra que muestran la nueva utilidad del
producto, etc.

Si todos los competidores realizan las mismas promociones (una guerra de promociones) y
alcanzan rendimientos homogéneos, éstas dejan de ser efectivas y no proporcionandole a la
empresa ninguna ventaja. Entonces, es el momento de cambiar de elemento promocional y
buscar nuevas formas de llegar al consumidor, aunque la mejor forma seguird siendo
siempre, el desarrollar productos y servicios diferenciados y Unicos en el mercado, que
generan la clase de lealtad que crea clientes inmunes a los asaltos promocionales de los
competidores.

Promociones en precio

Las promociones en precio pueden ser muy efectivas a la hora de incitar al consumidor a
probar el producto, sobretodo en aquellos segmentos mas sensibles a esta variable precio.
El precio es una de las variables mas utilizadas por las empresas a la hora de realizar
promociones de venta, destinando a las mismas mucho mas presupuesto de marketing que
a otras variables promocionales. Debido a la cada vez mayor competitividad y a la madurez
de muchos mercados el incremento en las ventas sélo puede obtenerse ganandole cuota de
mercado a los competidores y la tactica normalmente utilizada para ello es a través de
precios.

El descuento inmediato (reduccidn del precio de venta al publico) se revela como una de las

formas mas simples y rapidas de promociéon. Ademads, por su caracter flexible, las
reducciones de precio pueden ser usadas por la empresa como estrategias de defensa o
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ataque frente a la competencia. Como inconveniente habria que destacar que pueden dafiar
la imagen de marca, que esta herramienta no suele ganarse la fidelidad de los clientes y
que incurre en un coste elevado (segun la rebaja) que sélo se ve compensado con un
aumento de la cifra de ventas.

e Promocién en precios para una nueva marca: en el lanzamiento de nuevos productos
suelen utilizarse mas el entregar muestras gratis, o bien acompafiarlo de algun
conocido producto de la empresa o con otro producto complementario (aunque no
sea propio), que el realizar descuentos en precios. En esta etapa se invierte mas en
variables como la publicidad para crear conciencia de marca.

e Promocién en precios para mercados maduros: a pesar de ser una de las practicas
mas utilizadas, cuando pasa a ser la tactica dominante algunos expertos cuestionan
su utilidad en este tipo de mercado saturados, donde el incremento en las ventas por
categorias, tras la modificacion o discriminacion en precios, no es muy elevado
ademas de reducir los ya ajustados margenes. Si todos los competidores realizan
promociones en precios, en el largo plazo va a existir mas motivacion al cambio que
a la lealtad a la marca, lo cual perjudicaria a las empresas y a sus margenes. Otro
inconveniente de la promocién en precios es la existencia de compradores e
intermediarios "oportunistas"”, que se sobrestockan en periodos de promociones, o
la existencia de clientes de promocidon, que so6lo compran marcas que estan de
oferta. Una medida a efectuar contra estos inconvenientes seria la de limitar las
cantidades de compra a una cantidad media de compra en momentos de no
promocion.

Medicion de una campafa de promocion de ventas

Un criterio comun para evaluar el éxito de una campafia de promocion es el utilizar el ratio
de incremento de ventas por peseta invertida en la promocion. Este ratio muestra cémo las
ventas responden a los incentivos utilizados ademas de permitir realizar comparaciones con
los diferentes tipos de promociones llevadas a cabo. Para tener una cifra objetiva, se deben
de intentar eliminar de los incrementos de ventas todos aquellos componentes ajenos al
efecto promocion; componentes tendenciales, estacionales, y otros componentes
irregulares.

Una promocion también deberia ser evaluada por la cantidad de nuevos clientes que es
capaz de atraer para probar el producto. Es importante distinguir entre ganar "probadores"
(labor de la promocién de ventas) y ganar la aceptacion del producto (labor de I+D o
investigacion y desarrollo del producto).

4.1.4. Marketing directo

El marketing directo o “armchair shopping” trae el mercado dentro del hogar o de la oficina
de un comprador individual en lugar de ir hacia él, busca al consumidor alld donde se
encuentre. Mediante esta forma de promocidn se pone a disposicién de los stakeholders un
mensaje que trata de ofrecer un punto de interés, con la esperanza de que el sujeto se dé
cuenta de ello y lo recepcione de manera favorable, generando una respuesta medible
para la empresa. Se detallan caracteristicas del producto o servicio con toda gran amplitud,
que en otro medio cualquiera no permitiria, se describe el uso del producto, etc.

Para que el marketing directo tenga éxito, como todos los demas medios de comunicacién,
debe de despertar el interés, llamar la atencién, para no acabar en la papelera o para que
no nos cierren la puerta antes de que se empiece a argumentar la venta. Ademas, debe
transmitir un mensaje sencillo y breve, debe de realizarse de una forma ética, y sin invadir
el derecho a la privacidad ni generar irritacion.
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Ventajas del marketing directo

El simple hecho de dirigirse directamente al cliente y al resto de los stakeholders por
su nombre y apellidos halaga la vanidad de una manera inconsciente, hace que se
sientan importante alin cuando de una forma consciente no se den cuenta de ello. Es
una alternativa a la comunicacién impersonal de masas, que crea relaciones
personalizadas y duraderas.

Se realiza una seleccién del mercado potencial, pudiendo dirigirse a aquel sector que
mas interesa, evitando con ello la dispersion de esfuerzo publicitario.

El mensaje puede elaborarse y entregarse a la persona en un corto espacio de
tiempo.

El mensaje puede ser modificado segun la respuesta de la persona al ser un medio
interactivo.

Supone una forma relativamente sencilla de conseguir y actualizar las bases de
datos, esencial para cualquier organizacion, proporcionando informacion
constantemente sobre quienes son los clientes de la empresa, qué articulos
compran, cdmo suelen comprar, cuanto se suelen gastar, etc. También, permite
realizar controles o feedbacks para medir los efectos de la accidn.

Resulta para la empresa una forma de acceder a los mercados internacionales a un
bajo coste.

Es un instrumento de comunicacién que minimiza los costes de transacciéon y alcanza
a un gran numero de consumidores.

Formas de marketing directo

Direct mail o venta por correo, fax-mail: consiste en la comunicacién postal, via fax a
una particular direccidén por parte de la empresa, que oferta sus productos a través de
una carta, folleto, cartas-sobre (dipticos, circulares, invitaciones, tarjetas personales)
o catdlogos. Toda venta por correo debe incluir en la oferta algun tipo de instrumento
de respuesta (sobres franqueados con preguntas cerradas) y algun atractivo que
genere el interés del lector.

Buzoneo o mailing: consiste en introducir puerta a puerta en zonas predeterminadas
folletos, cartas, etc.

Telemarketing: este sistema de promocién tiene como elemento esencial la
comunicacidn via telefénica, las relaciones planificadas y sistematicas one-to-one con
actuales y potenciales clientes. Suelen utilizarse unos guiones con una introduccién, y
donde se plantean posibles alternativas a las respuestas y objeciones del cliente. El
telemarketing es un medio flexible, rapido y de medicién de campafia bastante
preciso, al contarse normalmente con una base de datos previa.

Venta puerta a puerta: es el caso de enciclopedias, seguros, Tupperware o productos
de belleza (Avon). Este método tiene un ratio de respuesta menor ya que puede o no
contactar con el cliente objetivo, y puede ser o no atendido. Sin embargo, es una
forma muy efectiva de tomar el pedido, entregar el producto y cobrarlo en el
momento.
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Publicidad de respuesta directa a través de inserciones en revistas y prensa con

mecanismos que permiten al consumidor responder a la empresa en forma de pedidos
o de requerimientos de informacion.

e TV interactiva: videotexto, teletexto, television por cable con anuncios de respuesta

directa (infomercials), y shopping channels.

Comercio electrénico: el marketing electrénico comenzé hace mas de 150 afios con la

venta por telégrafo. Actualmente, estd cobrando una gran importancia, sobretodo en
aquellos segmentos que utilizan el ordenador como una forma de comunicacion con el
mercado. Este instrumento de comunicacién, basado en la interaccién electroénica,
permite una comunicacion rapida y la posibilidad de llegar al consumidor a través de
diversas formas gracias a la tecnologia multimedia. Permite a las empresas ser mas
eficiente y mas flexible en sus operaciones internas y trabajar mas estrechamente con
sus suministradores y clientes. Los correos electrénicos o e-mails, dentro de poco
corro por voz, los scanners, la realidad virtual, las camaras digitales que permiten
trasmitir imagenes reales a través de la red, el reconocimiento del habla, la
disponibilidad de comunicaciones inalambricas, catdlogos y canales on-line,
demostraciones en video via internet, la Banca Electréonica (cajeros automaticos,
monedero electrdnico, banca telefénica, banca Internet, banca por cable, banca on-
line, banca electronica internacional, oficinas virtuales), etc., seran algunos de los
medios que ofreceran al marketing nuevas oportunidades a explotar.

El comercio electronico puede adoptar cuatro formas: empresa-empresa, empresa-
consumidor, empresa-adminstracion, consumidor-administracion.

El marketing en Internet

La Internet es una red global de redes de ordenadores conectados entre si por la que circula
una inmensa cantidad de informacion de todo tipo.

A continuacién se enumeran algunas razones para utilizar Internet en marketing:

Esta presente en todo el mundo 365 dias al afio, 24 horas al dia.
Vende on-line sin necesidad de intermediarios.

Facilita a nuestros clientes actuales y potenciales el acceso a la informaciéon de
nuestra empresa.

Abarata los costes de comunicacion, catalogos, anuncios, ...
Se pueden realizar estudios de mercado sin necesidad de salir a la calle.

Se pueden hacer que el mensaje llegue sélo al publico objetivo deseado en cualquier
parte del mundo.

Es un medio interactivo de comunicacion que proporciona un feedback inmediato.

Resulta un medio de comunicacion de moda y notorio para cualquier organizacion.
Ademas permite una gran creatividad.

Se pueden comercializar todo tipo de productos que en condiciones normales, por la
zona donde se reside, o las limitaciones de fuentes de informacidén, no podriamos
obtener.
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Factores a considerar a la hora de introducir a la empresa y a sus productos en la web:

e Grado de concordancia con la estrategia de comunicacion de la organizacién: analizar
si entrar en la red va a reforzar el resto de las variables comunicativas y la estrategia
global.

e Nuestro publico objetivo va a ser alcanzado mediante esta incursion.

e Es susceptible de comercializacion por este medio el tipo de producto que vende la
organizacion.

e Es rentable, se compensa su coste de realizacion y mantenimiento con las ventas
generadas.

e FEl disefio de la pagina debe ser estético, funcional, con una buena localizacion vy
enlaces. También se pueden introducir unos banners o vallas publicitarias en paginas
muy visitadas por el publico deseado que promocionen la pagina de la empresa. Los
banners pueden ser estaticos o dinamicos.

e Posee la empresa recursos para atender las posibles demandas y sacarle partido a la
informacidn obtenida a través de su pagina.

Limitaciones al comercio en Internet

e Tangibilidad y distancia: a la hora de realizar la venta aln sigue siendo importante
poder mostrar el producto y la empresa al posible comprador con una relacién
personal.

e Confianza y seguridad: aunque las medidas de seguridad del comercio electrénico son
cada vez son mayores, aun existen deficiencias que generan cierta desconfianza en
los cibernautas a la hora de realizar sus compras mediante la red y dar los datos de
su tarjeta. Ademas, muchas empresas que comercializan sus productos en Internet ni
siquiera estan constituidas legalmente en su pais.

e El factor psicolégico y de costumbres: muchas personas encuentran bastante
dificultad a la hora de tratar con los ordenadores, y aln mas de navegar por la red.
Este factor, junto con el desembolso economico que supone la infraestructura
requerida (ordenador, conexién, multimedia) hace que aun un gran porcentaje de
personas siga prefiriendo el comercio en sus formas tradicionales. También, muchos
consumidores utilizan la compra como un acto social y de interacciones con otras
personas.

e FEl idioma: aunque cada vez son mas los textos que se traducen a varios idiomas, el
inglés sigue siendo el idioma por excelencia de la red, lo cual supone limitaciones para
las personas que no dominan esta lengua.

e El servicio post-venta: en caso de averias o de reclamaciones resulta mas complicado
acceder a este servicio.

e Falta de relacién personal: se hace mas dificil conseguir la fidelidad de los clientes al
carecer del factor humano y relacional.
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4.1.5. Fuerza de ventas

Es necesario cambiar la visién que actualmente existe de la posicion del marketing con
respecto al departamento comercial como de staff de apoyo. El departamento de marketing
ha de ser el encargado de coordinar la labor del equipo comercial, de darle sentido a su
accion, de ofrecerles las herramientas, los productos y la informacidon necesarios para
vender lo que el mercado necesita y quiere, siempre dentro de unos parametros de
diferenciacion que permitan a la organizacion ser competitiva.

La venta personal es la herramienta mas efectiva con respecto a su coste en las Ultimas
etapas del proceso de compra, sobretodo en influenciar las preferencias, convicciones y
acciones del consumidor. Sin embargo, es el elemento que requiere una mayor inversion vy
coste por contacto debido a su limitado alcance y a la cantidad de tiempo necesaria para
cada interaccién. Algunas empresas prefieren subcontratar este elemento y evitarse asi los
costes derivados de la seleccidn, contratacion, y formacidon del equipo de ventas.

La comunicacion en la fuerza de ventas

Los representantes de ventas van a ser unos de los encargados de comunicar informacion al
exterior acerca de la empresa, de sus productos y servicios. La venta personal implica una
comunicacién en doble sentido y un contacto cara a cara, ofreciéndole al comprador la
oportunidad de realizar preguntas acerca del producto o servicio al vendedor. Mediante
este elemento del mix los mensajes emitidos pueden hacerse mas flexibles y como
resultado estar mas localizados, y ser individualizados a las necesidades de cada cliente.

Con el adecuado conocimiento del producto, la fuerza de ventas puede descubrir cudles de
las caracteristicas o beneficios ampliados del mismo es el factor mas decisivo para satisfacer
las necesidades del comprador, e impulsar a la compra, argumentando y superando las
objeciones expuestas. Estas personas de primera linea suponen para la empresa un
mecanismo de reaccidn instantdnea y de contacto directo con el mercado, generando un
feedback de informacion.

La venta personal va a tener, por tanto, varios beneficios principales, que la va a distinguir
de las otras variables promocionales:

e Confrontacion personal: la venta personal consiste en una relacién inmediata,
interactiva y dindmica entre dos o mas personas. Cada parte puede observar las
necesidades de la otra parte y realizar ajustes instantaneos en su comportamiento.

e Ofrece al comprador la oportunidad de demandar aquella informacién extra que
necesita para tomar su decision y que no ha obtenido a través de otros medios de
comunicacién como pueden ser la publicidad o la propaganda.

e (Cultiva relaciones: permite desarrollar relaciones en el largo plazo, que incluso,
llegan a ser de amistad, donde el vendedor intentara satisfacer al cliente y viceversa
no solo por una razén meramente comercial.

e Respuesta: la venta personal hace que el cliente sienta una cierta obligacion de
atender al vendedor y responder tras haber escuchado el argumento de venta.

e Sirve a la empresa de sonda y enlace entre el mercado y la empresa, ofreciendo
informacidn a tiempo real de la evolucién del mismo y de sus cambios y tendencias.
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Permite llegar a aquellos clientes dispersos geograficamente y a los que no llegan las
otras herramientas de promocion.

También son tipicas de esta herramienta promocional una serie de dificultades:

e La venta personal es un trabajo de frecuente frustracién: se trabaja normalmente solo,
el horario es irregular, a menudo no poseen la autoridad suficiente para hacer lo
necesario para conseguir al cliente, se relacionan con todo tipo de personas, se han de
colocar en un status o posicion inferior al del comprador, se enfrentan a una
competencia en muchos casos muy dura y en ocasiones desleal.

e Existe poca supervision al trabajar solos, anadiéndole un rendimiento por debajo de sus
capacidades ante la ausencia de incentivos adecuados.

e Los asuntos personales han de ser neutralizados para mostrarle al cliente una buena
cara y un buen humor.

La formacion del equipo comercial o de ventas

El equipo comercial debe desarrollar habilidades en ocho areas muy especificas:

Prospeccién: desarrollo de habilidades para captar nuevos clientes. Es muy
importante la capacidad del individuo de relacionarse con los demas y la destreza
para entrar en interaccion con el potencial cliente.

Preparacion: facilitar la asimilacion de informacién y conocimientos. Ofrecer
herramientas para facilitar la comunicacion con el resto de sus compafieros y con sus
responsables.

Presentacion: dotar al personal de ventas con la destreza necesaria para presentar la
informacién y conocimientos sobre el producto y demostrar su funcionamiento.
Generar e incrementar la capacidad de exposicion y comunicar de forma fluida
siguiendo un desarrollo coherente.

Argumentacion: dotarle de la capacidad de encontrar la forma de defender el
producto o el servicio ante posibles objeciones expuestas por el cliente, de resolver
los problemas planteados. Se necesita facilidad de palabra y rapidez de respuesta,
ademas de ciertas nociones de psicologia para ser capaz de interpretar y evocar los
sentimientos y necesidades del comprador. El personal de venta necesita conocer la
fase del proceso cognitivo en el que se encuentra el comprador respecto a su decision
de comprar o no comprar para utilizar los argumentos adecuados, y saber interpretar
y dar significado a sus gestos y simbolos no verbales (lo que se conoce con el hombre
de semidtica, la ciencia de los signos y significados).

Negociacidon: con esta habilidad el vendedor ha de desarrollar su capacidad de
modificar actitudes y comportamientos e inducir a la compra.

Realizar el pedido y pasarlo a papel: esta etapa es fundamental ya que todo el
proceso anterior no tendria sentido si no se cierra la venta y no se realiza el pedido.
Hay que formar al personal sobre las tareas administrativas especificas necesarias
para entregarle el producto en el momento y en la forma requerida.

Servicio posventa v fidelizacion: el vender el producto no es el final de la labor de un
comercial, realmente es el principio de una relaciéon de continuidad en el largo plazo
con los clientes y distribuidores.
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Recoleccién de informacién: ser capaz de recoger, resumir y sintetizar la informacién

que el departamento de marketing le demande sobre el mercado y su evolucion.

La fuerza de ventas debe poseer ademas todos los elementos complementarios necesarios
para poder desempefiar correctamente su trabajo; catalogos, informacion sobre ventas y
promociones, regalos, y si se requiere un uniforme adecuado.

Tipos de venta personal

Una forma de clasificar la venta personal es a través del tipo de cliente de destino:

Venta en red: consiste en la venta a través de una red a otros vendedores que se

encuentran mas cerca del consumidor final.

e Venta industrial: consiste en la venta business-to-business o empresa-empresa de

componentes industriales o de elementos para el ensamblaje.

e Venta profesional: es la venta dirigida a profesionales, especialistas o0 personas

influyentes, que luego recomendaran estos productos a sus clientes o personas
relacionadas. Por ejemplo; médicos, arquitectos, propietarios de gimnasios y de clubes
de ocio, etc.

e Venta a consumidores: esta forma de venta requiere el contacto con los detallistas y/o

el consumidor final.

La distribucion del equipo comercial

Existen diversas formas en las que la empresa puede estructurar su fuerza de ventas. Las
mas comunes son tres que pueden utilizarse de forma independiente o complementaria,
segln el mercado, la competencia o el tipo de producto:

Distribucién geogréfica: es el método mas sencillo y comin de organizar la fuerza de

ventas. Consiste en asignar a cada individuo un territorio geografico diferente. El
vendedor es responsable de realizar en su zona todas las actividades necesarias para
vender todos los productos a todos los clientes potenciales. Es la forma menos
costosa, concentra los esfuerzos de venta a lo largo de todo el territorio y permite
respuestas rapidas a las necesidades regionales o locales. Esta estructura tiene la
ventaja de que el cliente ve sdlo a un representante de la empresa, con un mensaje
y forma de comunicacién Unica. Como desventajas se podria nombrar que el nivel de
especializacion es menor, ya que debe promocionar toda la gama de productos de la
empresa, y que al gozar de mayor libertad en la ejecuciéon de su trabajo el nimero
de nuevos clientes suele ser bajo. También, a veces, los objetivos globales de la
organizacion no coinciden con los de la fuerza de ventas, que por ejemplo, persigue
mayores ventas con el producto estrella para obtener mayores comisiones y se
olvida de seguir la estrategia establecida de diversificacion de la cartera de
productos.

Distribucion por producto: bajo este tipo de estructura la empresa posee diferentes

equipos de ventas, cada uno de los cuales lleva una linea distinta de productos. Esta
estructura se usa sobretodo en organizaciones con una amplia gama de productos o
con productos altamente técnicos o complejos que requieren conocimientos
especializados y técnicas especificas de ventas. Este tipo de distribucién favorece
una mejor especializacion y conocimiento sobre el producto y sus caracteristicas,
ademas de existir una mayor coordinacidén de las acciones de marketing sobre cada
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uno de los distintos productos. Sin embargo, en ocasiones hay duplicidad de
esfuerzos del equipo de ventas, mayores gastos y multiples contactos de los
representantes de la empresa con el mismo cliente.

e Distribucién por mercado/cliente: consiste en distribuir la fuerza de ventas por

mercados o por distintos tipos de clientes. De esta forma de consigue un mayor
entendimiento del cliente y de sus necesidades sobretodo en mercados que varian
rapidamente y donde existe una gran competitividad. También, como en el caso
anterior, puede darse duplicidades en cuanto a funciones y se necesita una
importante coordinacion de todo el equipo y una elevada inversion.

Decisiones estratégicas sobre la fuerza de ventas

1.

Tamarfio: incrementar la fuerza de ventas posiblemente incrementara el volumen
de ventas, pero hay que considerar también el factor coste. La empresa debe
tener claro sus objetivos de ventas y basandose en ellos, buscar un equilibrio
entre el nimero de vendedores, los recursos econémicos con los que cuenta, el
nimero de potenciales clientes y la distribucion geografica de los mismos. Un
método bastante simple de determinar el tamafio de la fuerza de ventas consiste
en dividir el total estimado de ventas entre el potencial de ventas o productividad
media de un vendedor (numero de unidades que es capaz de vender por término
medio y por unidad de tiempo), es decir:

N© vendedores = Ventas totales estimadas
Productividad media estimada

Esta técnica tiene dos inconvenientes, que estima el niUmero de vendedores en
funcion del volumen de ventas, y la productividad media es genérica para todos
los vendedores, sin tener en cuenta sus habilidades, destrezas y potenciales
individuales, ni las diferencias de zona, cliente, competidores o productos.

Deben tomarse decisiones sobre la politica de reclutamiento (atraccion del
numero deseado de vendedores), selecciéon del perfil adecuado y entrenamiento
de la fuerza de ventas. En la parte del entrenamiento se engloba lo que es la
socializacion del seleccionado (internalizacion o identificacion con la empresa y su
cultura), entender los procedimientos y responsabilidades, el conocimiento de los
productos de la empresa, de las caracteristicas de sus clientes y de los
competidores. Ademas, en conjuncién con el departamento de Recursos
Humanos, se han de disefar estrategias de motivacion y evaluacion del
rendimiento y la productividad del equipo.

Determinacion del potencial de ventas: potencial de ventas es la suma del
numero de clientes que estan comprando nuestro producto actualmente, aquellos
que estan consumiendo los de la competencia y los que aun teniendo la
necesidad no lo han comprado pero estarian dispuestos a ello. Se ha de calcular
cual es el potencial de ventas para cada zona y producto para poder disefiar la
estructura de ventas.

Decisiones sobre disefio del territorio: la descomposicion del territorio en
unidades mas pequenas facilita el control de la estrategia de ventas y la total
cobertura del mismo. Se deben seguir una serie de pasos en la descomposicion
del territorio:
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e Seleccionar la unidad basica de control: intentando conseguir una
homogeneidad en cuanto al potencial de ventas y al esfuerzo y trabajo
requerido.

e Estimar el mercado potencial de cada unidad basica de control.

e Combinar las unidades de control en el disefio de la zona para alcanzar la
estrategia y los objetivos globales.

e Asignar los vendedores a los territorios: en funcidon de sus habilidades y
capacidades.

5. Desarrollo del plan de compensacién o politica de retribucién: la direccién debe
decidir sobre la composicion del salario. Muchas organizaciones parten de un sueldo
base y luego afiaden uno variable (comisiones, bonos, reparto de beneficios) en
funcién de diversos factores: del volumen de ventas, del rendimiento, del nimero de
clientes nuevos, de conseguir los objetivos fijados, de la actuacidon conjunta del
equipo de ventas, etc. Ademads, se suele afiadir a la compensaciéon una parte
compuesta por gastos varios y otra de retribucidon no monetaria. La parte fija trata
de dar una cierta estabilidad al vendedor, la parte variable trata de premiar un
mayor esfuerzo, la parte de gastos varios incluye dietas, transporte y viajes, y
gastos realizados en comidas con clientes. Finalmente, la parte de compensacion no
monetaria puede estar formada por vacaciones pagadas, pensiones, seguros de vida,
etc., y tienen el objetivo de ofrecer al vendedor mas seguridad y satisfaccion en su
trabajo.

6. Elaboracion de los grupos de clientes objetivo y su gestidn: clasificando los clientes
en ABC, segun su volumen de ventas, su beneficio potencial, y crecimiento potencial
de la cuenta. Se establecen las frecuencias de visitas a los distintos grupos, el
tiempo medio de visita, el tiempo dedicado a la creacién de nuevos clientes, y el
numero de nuevos clientes que deben de hacerse en los periodos previstos. Se
calculan los tiempos de espera, de transporte, de aparcamiento, de comidas y de
breaks. Para completar el analisis de la gestion del comercial se calcula también el
tiempo dedicado a la elaboracién del pedido y todo el proceso administrativo que
conlleva.

7. Coordinacién entre el equipo de ventas: dentro del equipo de ventas se incluye el
servicio técnico (que provee informacion técnica acerca del uso del producto
respondiendo las preguntas del cliente que no pueden ser contestadas por el
vendedor), el vendedor externo que realiza las visitas y argumenta la venta, un
tercer elemento, el grupo de telemarketing, que realiza la labor de preventa y de
concertar citas. Como complemento se puede afadir la figura del vendedor interno.
Este se encarga de dar de alta a los nuevos clientes, chequear inventarios,
administrar los pedidos, poner sistemas de pedido electrénicos en los
establecimientos de los clientes, controlar los tiempos de entrega y de cobro.
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Principios en la venta personal
En este punto se examinan tres importantes aspectos de la venta personal:

e Actitud del vendedor como anticipador: el vendedor debe poseer una actitud
dinamica, de anticipacion a las demandas de los clientes, sin esperar a que ellos
sean los que llamen. Existen dos orientaciones:

1. Hacia la venta: con técnicas mas agresivas de presiéon y persuacion,
sobretodo usada en la venta de enciclopedias y de automoviles
(sobredimensionando las caracteristicas del producto, criticando la
competencia). Se basa en la teoria de que el cliente sbélo es capaz de
comprar bajo presiéon, que es influenciado por la presentacion del
producto, y que después de haber realizado el pedido no se siente mal,
aunque si asi fuera, no tiene importancia.

2. Hacia la resolucién de problemas: identificando las necesidades del cliente,
proponiendo soluciones, y preocupandose para que todo salga bien,
asumiendo que asi conseguira la lealtad del comprador.

¢ Negociacion: muchos mercados llegan a acuerdos a través de la negociacion,
gue en la mayoria de las ocasiones introduce la variable precio, pero que también
cuenta con otras como la calidad de los productos, el tiempo de entrega, el
riesgo, o las responsabilidades financieras, el servicio, etc. La negociacién
consiste en la resoluciéon de conflictos de intereses y envuelve en una relacion
voluntaria a al menos dos partes. Esta puede llevarse a cabo cuando no sélo
entra el precio en juego, sino también factores relacionados con la calidad y el
servicio, y cuando el riesgo no estd exactamente predeterminado. Ademas, para
gue exista la negociacidn debe existir una zona de acuerdo, es decir, una zona de
posicion aceptable para ambas partes.

Los vendedores han de estar preparados cuando llega el momento de negociar,
algunos aspectos que tienen que considerar son:

1. Deben poseer informacion sobre la empresa: situacion econdmica y
solvencia, planes de expansidn, relaciones con los competidores, etc.

2. Deben proveerse de informacion sobre la persona con la que se va a
tratar: situacion dentro de la empresa, actitudes y comportamientos que
favorecen un mejor entendimiento con la persona, y la capacidad de
negociacién y de autoridad que tiene en la empresa.

3. Deben dar prioridades a los distinto asuntos que van a tratar: en los
asuntos fundamentales no ceder nunca, en aspectos de importancia
media, negociar, y en aquellos no prioritarios ceder.

4. Ponerse en el lugar del otro, separar la persona del problema, enfocarse
en intereses no en posiciones, inventar opciones de mutuo acuerdo y
sobretodo mantener la objetividad.

5. Nunca negociar bajo presion de la otra parte y sin contrastar la
informacidén que ésta nos proporcione.

6. Registrar en papel todos los acuerdos a los que se llegue tras realizar la
negociacion.
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¢ Mantener al cliente: la venta no es el final del trabajo de un vendedor, sino el
principio. Es tras la venta cuando viene la parte mas dificil, conseguir la fidelidad
del cliente y construir relaciones consistentes, sobretodo con aquellos clientes
clave para la organizacién. El establecimiento de relaciones duraderas se esta
convirtiendo en un elemento fundamental para ser competitivos, ya que se
obtienen mayores beneficios de la repeticion de compra que de la atraccion de
nuevos clientes.

4.1.6. Merchandising

El Merchandising es cualquier forma de comportamiento, sin incluir la venta personal, que
desata un estimulo o un conjunto de ellos y que tiene lugar en el punto de venta. Los
elementos y las técnicas de merchandising suponen para la empresa herramientas de
gomunicacién muy importantes que guian al comprador hacia la realizacion de la compra.
Esta es la mayoria de las veces, la ultima oportunidad de comunicar con el cliente antes de
que tome la decision de compra.

Merchandising engloba pues todas las actividades de marketing en el punto de venta y se
define como el conjunto de técnicas de presentacion y gestion de productos, asi como de
animacion del punto de venta que permiten su rentabilizacidon, asegurando un surtido
adaptado a las necesidades de la demanda, maximizando la rotacion y facilitando la compra
a los clientes (A. Esteban, 1997).

Merchandising tiene que ver entonces con, tener el producto adecuado, en la cantidad
adecuada, al precio adecuado, en el momento adecuado y en el lugar adecuado (Kepner).
Con esta herramienta promocional, desarrollada a partir de mitad de los 80, se persigue la
diferenciacion en el punto de venta, algo tan complicado entre una competencia cada vez
mas feroz.

Dimensiones del concepto de merchandising

Existen 5 dimensiones englobadas dentro de la nocién de merchandising:

e Merchandising de Presentacién: consiste en la exhibicidon apropiada de los productos,
determinando su lugar de ubicacion en el lineal, segin la categoria de producto,
familia, subfamilia de que se trate, con el fin de optimizar la circulacion de la
clientela en el punto de venta y evitar cuellos de botella o pasillos dificiles de
transitar.

e Merchandising Estratégico: que parte de un estudio de mercado para seguir luego
con la distribucién de la superficie total del punto de venta en las distintas secciones,
asignacion de los metros de lineal a los grupos o familias componentes de la seccidn,
colocacién de los grupos o familias de productos, gestion de surtidos, politicas de
precios, asignacion de espacio a cada articulo y ubicacién dentro de una estanteria.

e Merchandising de Gestién: su objetivo es rentabilizar el punto de venta,
determinando el tamano del lineal, el desglose en diferentes familias, el nimero de
referencias, marcas y facings (caras) del producto expuestas que resulten 6ptimos
para cada categoria de productos. El establecimiento debe ofrecer una variedad de
productos que satisfaga la clientela del establecimiento e intenta obtener la maxima
rentabilidad de los metros cuadrados disponibles. Muchos establecimientos incluso
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llegan a desarrollar marcas propias para tener una mayor diferenciacién con respecto
a los competidores.

e Merchandising de Seduccidén: se trata de convertir el acto de compra en una
actividad de ocio a través de técnicas de animacion. Las promociones se hacen mas
sofisticadas y orientadas a segmentos muy especificos tendiéndose hacia una mayor
especializacion. Por ejemplo, degustaciones, promociones, estimulos audiovisuales y
publicitarios, cabeceras, goéndolas, islas, pilas de productos, carteles colgantes,
folletos, catalogos, creando una atmosfera especial en el establecimiento a través de
la decoracién, iluminacion, etc. El merchandising de seduccion se basa en los
siguientes datos relacionados con la percepcion sensorial de los consumidores,
representando en porcentajes lo que llega al cerebro a través de los distintos
sentidos:

Percepcion Sensorial de los Consumidores

Vista
55%

e Merchandising Sociocultural: se basa en la segmentacién de los consumidores en
funcién de caracteristicas socioecondmicas, estilos de vida, culturas, preferencias,
etc.

Elementos del merchandising

La disposicion en un establecimiento debe realizarse de tal forma que maximice la
rentabilidad de los recursos invertidos y la satisfaccion del cliente. Una forma de medir el
rendimiento de la superficie de ventas es mediante el ratio de ventas por metro cuadrado o
beneficio por metro cuadrado.

Existen varios aspectos que hay que analizar para conseguir este objetivo de maximizacion:

e La entrada al establecimiento: la entrada debe integrarse en un conjunto
coherente que proyecte la imagen deseada y sea un fiel reflejo del interior del
establecimiento.

e La circulacién o circuito del cliente: es el recorrido que realiza el cliente dentro
del establecimiento. La tendencia natural es ir hacia la derecha y circular en sentido
contrario a las agujas del reloj, por lo que normalmente, la entrada al establecimiento
se sitla a la derecha y las cajas de salida a la izquierda, desplazandose el comprador
hacia el fondo del establecimiento y prestando atencién a las secciones que se
encuentran a su derecha. Los puntos calientes son las zonas o puntos de atraccién de
alta venta, de rentabilidad superior, en relacién a su superficie, cualquiera que sea el
producto expuesto. Los puntos frios son las zonas de menos venta que escapan
normalmente del flujo de circulacion. La circulacion se favorece poniendo los liquidos
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y los productos de compra diaria al final del establecimiento, colocandose el resto de
los productos en funcion de su naturaleza, su rotacion y su rentabilidad.

e El itinerario: es el camino recorrido por un cliente en el interior de un comercio.
Durante este camino el individuo se encuentra con informacion como rotulos,
carteles, flechas y publicidad que le irdan guiando. La velocidad de circulacién va a
estar influenciada por la distribucién de los pasillos, su anchura (normalmente entre
1.8 y 2.4 m en libre servicio), su longitud, los cuellos de botella o estrangulamientos
(cajas de salida, pasillos sin salida, cruce de pasillos).

e EIl tiempo de permanencia en el establecimiento: esta en funcion de la longitud
recorrida y de la velocidad de circulacién. La duracién idénea se consigue cuando no
hay colas dentro del establecimiento, la circulacion no presenta estrangulamientos ni
vuelta atras, consecuencia de la no visualizacion o de la escasez de informacion.

e La situacion de las secciones: a la hora de distribuir el espacio de venta en las
diferentes secciones hay que tener en cuenta:

1. Los productos de atraccion: son los productos mas vendidos. No deben colocarse
proximos entre si para obligar al cliente a recorrer una mayor superficie de
ventas.

2. Productos de compra racional e impulsiva: los de compra racional deben estar
colocados en zonas amplias que favorezcan la reflexion del vendedor. Los
productos impulsivos cerca de las cajas de salida.

3. La complementariedad: favorece la relacidon entre productos y contribuye a
mejorar la imagen del establecimiento. Por ejemplo, pescaderia-carniceria-
fruteria, leche-café-azlcar, pastas-salsas, etc.

4. La manipulacion de los productos y la conservacion de los mismos: los productos
pesados se deben colocar cerca de los almacenes, para evitar realizar grandes
desplazamientos. Los productos congelados precisan de instalaciones vy
mobiliarios especificos para su conservacion.

A la hora de evaluar la situacién preferente o no de una seccidon se tienen en cuenta
dos variables, el nimero de personas que pasan por una zona y el tiempo de estancia
en la misma.

e El lineal: incluye las caras laterales de las estanterias, las gdéndolas y muebles de
presentacién de una tienda. El facing esta formado por las caras de los productos que
se encuentran en el lineal, la percepcion minima o presentacion horizontal de un
producto requiere al menos de tres facings. A mayor longitud de lineal y mejor
localizacién dentro de un establecimiento, mayores seran los impactos visuales y las
ventas del mismo.

La disposicién vertical de los productos proporciona una mayor visibilidad al producto,
facilita la busqueda, permite concentrar en mayor medida la atencién de los
consumidores, y ofrece una mayor armonia al lineal. La disposicion horizontal facilita
la venta de los productos que consigan posicionarse a la altura de los ojos.
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En cuanto a la disposicion vertical del lineal hay cuatro niveles diferenciados:

-  Estantes por encima de 170 cm

NIVEL CABEZA . . -
c - Bajo nivel de percepcion: 9%

- Estantes situados entre 80-170 cm

BEVELSJ0s - Mayor nivel de atraccion: 52%

- Estantes situados a la altura de las manos
NIVEL MANOS entre 50-80 cm

- Capacidad de atraccién: 26%

NIVEL SUELO - Situado en la parte inferior, por debajo de 50 cm
- Capacidad de atraccion: 13%

Cuadro 3.6 "Disposicion Vertical de lineales”

En la disposicidon horizontal los articulos se colocan con todas las marcas y tamafios a
lo largo de los estantes. El cliente ha de recorrer con la vista el estante entero para
cada articulo que desee comprar. Es un método que supone mayor cansancio fisico al
consumidor y riesgo que desista de la compra o pase de largo por olvido frente a
articulos y marcas que realmente le interesaban.

e Estética en el punto de venta: frontis del establecimiento, imagen de la zona
donde se encuentre ubicado, escaparatismo, decoracién interior, iluminacion,
muebles y complementos, colorido de los productos y armonizacion en la disposicion
del lineal, personal (uniforme y formacion), promociones, carteleria interior,
banderolas, uniformes de los empleados, personajes (mascotas, firma de libros,
personajes de dibujos animados), espectaculos, etc.

e Los escaparates: tienen como principal funcién atraer la atencién del cliente vy
provocar un deseo inicial de compra. Los escaparates pueden ser abiertos o cerrados.
Abiertos son aquellos en los que su contemplacién lleva aparejada la vision del
interior del punto de venta. Cerrados son los que tienen un fondo que no permite
visualizar el interior del punto de venta.

Otras formas de estética en el punto de venta es la colocacion de cabeceras de las
gondolas, de islas en los pasillos, de pilas de productos o de contenedores
desordenados (que dan la sensacidon de estar de rebaja o en oferta).

e La publicidad directa en el punto de venta: catalogos (hojas en forma de revista
que contiene informacion sobre los productos o la empresa, su fin es descriptivo),
folletos (son mas breves y con un menor numero de productos, su fin es de
seduccion), desplegables, etc.

e Los carteles: son un elemento basico y fundamental de la animacién de un punto de
venta. Existen diversos tipos: colgantes, mastiles (con base en el suelo), indicadores
(sefializan la seccion o una familia de productos), carteles de venta (elemento de
parada: alto, oferta, producto del pais, y elemento de precio: debe cubrir al menos el
70% de la superficie del cartel).

e Variedad de surtido: el establecimiento debera elegir el conjunto de referencias o
articulos que comercializa para obtener la maxima rentabilidad. Es importante a la
hora de distribuir los articulos clasificarlos de una forma coherente en familias,
categorias y secciones. El surtido debe ser coherente, es decir, tener cierta
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homogeneidad y complementariedad con respecto a las necesidades que quiere
satisfacer. Debe ser también dinamico y fiel, para no generar inquietudes en los
consumidores en querer cambiar de establecimiento y la vez, no invadir al
consumidor constantemente con productos nuevos que requieren esfuerzos de
adaptacion.

e La rotacion: es el cociente entre el coste de las ventas y el stock medio. Este ratio,
junto con el margen de cada producto, la esenciabilidad, la imagen y la notoriedad,
van a decidir los productos que se introducirdn, permaneceran o se eliminaran del
lineal.

e La gestion de colas: las colas se pueden formar en la entrada, y salidas, en las
secciones o en los pasillos. Para reducir las mismas se puede reducir el tiempo
dedicado a atender a un cliente, abrir cajas suplementarias, personal flexible,
redistribuir el espacio, o realizar esfuerzos promocionales para desplazar la demanda
de los dias y horas pico hacia los dias y horas de menor demanda.

El merchandising y el ciclo de vida del producto

Mediante el merchandising se va a intentar obtener tanto por parte del productor como por
parte del distribuidor la maxima rentabilidad del producto, maximizando la rotacidn,
evitando rupturas de stock y gestionado los lineales basandose en la demanda. Para ello ha

de variarse la estrategia segun el ciclo de vida en el que se encuentre el producto:

e Lanzamiento: en esta fase hay que definir el lineal con la negociacion de
referencias. Se acompafia con degustaciones y demostraciones del producto.

e Crecimiento: el objetivo en esta fase es ganar espacio en los lineales con respecto
a los competidores. Son acciones mas agresivas de gestion acompafiadas de
actividades promocionales.

¢ Madurez: en esta fase se pretende mantener el espacio vital en el lineal.

e Declive: el objetivo del merchandising es en este caso perder espacio en el lineal a
un ritmo inferior al declive de las ventas.
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4.1.7. Esponsorizacion o patrocinio

La esponsorizacidn o patrocinio consiste en aportar material o medios econémicos en una
actividad, normalmente deportiva o cultural, y en la que el espdnsor, en el desarrollo de
su actividad normal, no esta vinculado. La empresa compra asi la exclusividad del evento
o cede su nombre para promoverse a través de la exposicion a los medios de
comunicacion y de la asociacion positiva con el evento, ademas de crearse una imagen
positiva de participativa e involucrada con la sociedad, el deporte o la cultura. Mediante el
patrocinio una de las partes permite a la otra la oportunidad de explotar la asociacion con
la actividad y obtener asi ventajas competitivas.

Hay que distinguir entre esponsorizaciones y donaciones. En estas la empresa intenta
trasmitir una imagen de caridad y de ayuda a los beneficiarios y a la sociedad, los cuales
poseen normalmente el total control sobre los fondos cedidos y el modo de utilizarlos. Sin
embargo, en la esponsorizacion, los fondos han de ser utilizados en la forma en la que la
empresa lo ha establecido previamente, generandose normalmente una relacion a largo
plazo. Otra diferencia es que el patrocinio intenta ayudar a las personas relacionadas con
el mismo, no a la sociedad en general.

Los patrocinios deportivos son una forma muy atractiva de comunicarse y de crear
conciencia de marca, sobretodo debido a la gran cobertura de medios que despliega y al
alcance a determinado publico que la empresa esta interesada en captar. Otros
patrocinios son los invertidos en programas de television, en las previsiones del tiempo,
en obras de teatro, en exposiciones de arte, o en talleres infantiles. Muchas empresas
con restricciones publicitarias, sobretodo aquellas relacionadas con el tabaco y el alcohol,
han visto en esta herramienta de comunicacion un medio para poder anunciarse sin
restricciones legales y sin los tremendos costes de la comunicacién de masas. Ademas,
las actividades, cada vez mas variadas, de ocio cobran cada vez una mayor importancia
a medida que la calidad de vida va abriéndose paso a la filosofia de "vivir para trabajar".

Eleccion del patrocinio

Para utilizar la esponsorizacidn como elemento comunicacional, la empresa patrocinadora debe
elegir al posible patrocinado utilizando criterios de seleccion como:

Coherencia con los objetivos de marketing.
Relacion entre la actividad del patrocinado y el producto-servicio del patrocinador.

Situacion de la actividad a patrocinar, es nueva o ya existe, competitividad entre
patrocinadores, etc.

Rentabilidad comunicativa: relacion coste-impacto.

Impacto sobre el publico objetivo de la comunicacién de la empresa.

Integracion con las restantes actividades comunicacionales.

Forma de patrocinio: exclusividad o patrocinio compartido.

Interés y cobertura de la actividad patrocinada para los medios de comunicacion.

Tiempo de compromiso entre empresa-patrocinado: corto o largo plazo, accidon puntual,
periodica, etc.

Eficacia y experiencia de los patrocinadores.

Alternativas en caso de que el patrocinado no alcance los objetivos fijados.

www.laformacion.com - www.libroelectronico.net 72




Marketing-MIX Direccion de Marketing

4.2. Marketing Relacional MIX

El intercambio aislado no produce la satisfaccion a largo plazo del consumidor, es necesario
un Marketing de Relaciones para conseguir su fidelizacion. El marketing de relaciones o
Macromarketing implica lazos econdomicos, sociales, técnicos y legales con el cliente
externo, interno, y el resto de la sociedad, lazos orientados al largo plazo. Las empresas
han de darse cuenta de que la relacion entre la organizacion y su entorno no finaliza cuando
la venta ya ha sido realizada, por lo general se intensifica después de la venta, y contribuye
a determinar la eleccidn del cliente en la préxima ocasion.

El objetivo del marketing relacional es el de establecer, mantener y reforzar las relaciones
con los grupos de interés de la empresa, de tal forma que ambos satisfagan sus
necesidades y cumplan sus promesas y objetivos.

Toda la empresa forma parte del marketing, desde el repartidor hasta la direcciéon, y tiene
que ser capaz de integrar a los stakeholders en la estrategia de comunicacion, ya que es la
Unica forma de conseguir su lealtad. Integrar escuchando, para responder mas rapidamente
a los cambios en sus deseos y a sus planes de futuro.

El marketing de relaciones no se basa sdélo en el consumidor, su objetivo es alcanzar a todos
los stakeholders, es comunicar con todos aquellos grupos que directa o indirectamente
influyen en la organizacién y en su permanencia y desarrollo competitivo en el tiempo. El
marketing de relaciones es, por tanto, un marketing social, basado en la interaccion social
a través de multiples mensajes.

Para poder llevar a cabo esta dimension del marketing es necesario previamente realizar un
analisis de los stakeholders, de sus relaciones con la empresa y de las interacciones
existentes entre ellos.

Stakeholders Analisis

Antes de llevar a cabo cualquier estrategia de comunicacion, hay que tener en cuenta el
impacto potencial que pueda causar la misma en las relaciones o partnerships con los
integrantes del entorno de la compainia.

Una empresa sobrevive y se desarrolla cuando logra con su entorno relaciones continuas y
eficaces. Y es ahi, en el entorno donde encontramos a los stakeholders. Kotler (1992) define
a los stakeholders o grupos de interés como todo colectivo que tenga impacto actual o
potencial sobre la capacidad de la empresa para alcanzar sus objetivos. Los grupos de
interés son muchos y muy diversos. Pueden ser internos a la organizacién o externos,
abarcando a instituciones tan diferentes como las entidades financieras, los accionistas, los
medios de comunicacidon, las organizaciones de consumidores, los sindicatos, las
asociaciones empresariales o las administraciones publicas, el gobierno, otras empresas,
etc. El siguiente cuadro representa los stakeholders mas comunes clasificados en funcion de
dos variables, su poder y su interés:
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V4

INTERES

Accionistas Empleados o
Participacion Directores Propietarios gt_:c_lénmsétas
Intereses Isidentes

minnritaring

Deudores Proveedores Unién Europea
Preferentes Deudores Gob!erno local _
Econdmico Clientes Gobiernos extranjeros
Empleados Lobbies o grupos de
Competidores presién
Sindicatos
Directores Organos Asociaciones de
exteriores Reguladores comercio
Licenciatarios Grupos protectores
Influyente Franquiciadores del medio ambiente

Formal o de voto Econdmico

Politico

PODER

Figura 4.2.a "Tipos de Stakeholders”, Freeman (1984).

Los grupos de interés pueden facilitar u obstaculizar la labor comercial de una empresa,
incidiendo de forma decisiva en el logro de sus objetivos. Mediante el stakehoders analisis,
las organizaciones van conocer en todo momento su poder, opiniones e intereses, objetivos
y motivaciones, procediendo a su integracion en el plan de marketing, disenando una
politica de comunicacién para cada uno de ellos donde se especifiquen con claridad las
expectativas de dichos colectivos y en la que los beneficios derivados superen la inversion.
Incluso desde la definicion de la misién y de los objetivos corporativos deben tenerse en
cuenta a estos colectivos para conseguir la elaboracidn de una estrategia de marketing mas
efectiva.

Para realizar este analisis, el responsable de marketing ha de seguir una serie de pasos:

1. Listar todos los stakeholders que rodean a la organizacion

2. Posicionarlos en un mapa. En este mapa se representa la importancia de los enlaces
con la organizacién y entre ellos (ver figura 4.2 b).

3. Dar prioridades a los distintos grupos de interés a la hora de prever las reacciones
positivas o negativas ante la politica de comunicacidn y actuacion de la empresa.

4. Actualizar el mapa en funcion de reacciones de los colectivos cambiando la
intensidad de la relacién o bien introduciendo nuevos stakeholders.

El resultado de este analisis es una evaluacion de la probabilidad de éxito de una estrategia
de comunicacion propuesta. Si el apoyo de los grupos de interés es mayor que su
resistencia, entonces, la direccion va a tener una mayor base para decidir el llevar a cabo la
estrategia planeada.
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Figura 4.2 b "Un Ejemplo de Stakeholders Mapa".

Inputs del Marketing Relacional

Para desarrollar un efectivo marketing de relaciones se requieren unos inputs esenciales:
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Entendimiento de las expectativas de los clientes: escuchando continuamente lo
que el cliente quiere y desea, identificando sus necesidades, considerando sus quejas,
sus resistencias, investigando su escala de valores, superando sus expectativas.
Consiste en descubrir el vacio que existe entre lo que el cliente realmente desea y lo
que la empresa cree que el cliente desea. Consiste en ofrecerle beneficios, no
simplemente caracteristicas en los productos.

Desarrollo conjunto o partnership en el servicio: formando lazos a largo plazo
de ayuda mutua dirigidos hacia la introduccién del cliente en el proceso de disefio,
produccion y servicio del producto. Creando un compromiso con el cliente, una
"amistad", un "matrimonio”, que no de oportunidades a la competencia de
introducirse.

Delegacion en los empleados o empowering: dandole a los empleados de

primera linea la formacion, informacién y "poder" necesarios para realizar un servicio
eficaz y eficiente. Dejarles ser creativos, tomar iniciativas e improvisar, incluso
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"saltdndose" algunas normas si es necesario para satisfacer al cliente. Esto genera
motivacion y autoconfianza en el empleado y ademas demuestra al cliente que la
empresa esta dispuesta a hacer lo necesario para conseguir su satisfacciéon. No se
puede hablar de marketing relacional si el personal no esta involucrado y orientado
hacia el publico. Los beneficios de realizar el empowering son: respuestas mas
rapidas de la primera linea a las necesidades del cliente, respuestas mas rapidas a
clientes insatisfechos por un mal servicio, mayor motivacién y entusiasmo del
personal, generacion de mejores ideas para realizar el trabajo al tener libertad de
actuacion. Los inconvenientes son: una mayor inversion en recursos (entrenamiento y
seleccion de personal), mayores salarios, grandes desviaciones de lo que la empresa
entiende por un servicio normal, malas decisiones o acciones para satisfacer al cliente
que generan a la empresa mas costes que beneficios.

Desarrollo de la direccion de un programa de calidad total o total quality
management: ofreciéndole al consumidor la mejor calidad posible en la satisfaccion
de sus necesidades individuales y mejorando cada aspecto de la empresa
continuamente. La calidad se convierte pues en un asunto de todos, no sélo de los
ingenieros, sino desde la teleoperadora que atiende al teléfono hasta el repartidor.

Outputs del Marketing Relacional:

Los outputs o resultados de los inputs derivados de llevar a cabo el establecimiento de un
marketing de relaciones son los siguientes:

La Fidelidad: el principal objetivo del marketing relacional es conseguir la fidelizacién
de los clientes, crearles "adicion" hacia el producto, hacia la marca, que existan
sentimientos de afinidad, de pertenencia.

Satisfaccion no implica fidelidad, y eso la hace mas dificil todavia de conseguir. Algunas
tendencias que demuestran esta dificultad son:

1. La sociedad moderna no entiende demasiado de fidelidades, la novedad es una

tonica y a veces ser fiel se considera ser demasiado conservador.

La oferta cada vez es mayor y mas variada. Los mercados ya no tienen fronteras y
muchos productos de fuera son mas competitivos ademas de considerarse que por el
mero hecho venir del extranjero es de mejor calidad.

Las promociones de precios hacen cambiar la conducta del consumidor, por lo menos
durante algun tiempo, hasta que se comprueba o reconoce su posible error.

Los productos cada vez se asemejan mas en cuanto a calidad y tecnologia. Con la
internacionalizacion de los mercados la tecnologia estd al alcance de cualquier
empresa.

Quedan entonces pocos ambitos en los que especializarse para obtener la preciada
fidelidad de los clientes:

En calidad de producto y de proceso.

En precio: aunque es una variable muy delicada para competir en diferenciacion ya
que puede llegarse a una guerra de precios perjudicial para todos como ya se
comentod anteriormente.

En servicio: la calidad en el servicio de una forma constante y profesional
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4. Mediante el Marketing Relacional: incrementando las relaciones a largo plazo no sélo
con los clientes, sino con el resto de los stakeholders. Algunas acciones que
fomentan la fidelidad y compromiso con la empresa son:

a) La pertenencia a un club

b) Puntos o cupones

c) Regalos con la compra

d) Tarjetas de cumpleafios, santos...

e) La garantia

f) Tarjetas de cliente VIP

g) Viajes VIP, eventos anuales, celebraciones.

La fidelidad ofrece a la empresa una especie de inmunidad contra los competidores,
una positiva referencia hacia otros consumidores y una fiabilidad hacia toda la gama
de productos de la empresa.

e La satisfaccion del consumidor: ya que recibe mas de lo que espera, y ve
realizados los compromisos contraidos por la empresa.

e Calidad de producto-servicio: al integrar al consumidor en el proceso de disefio y
produccion del producto éste puede ir puliéndose sobre la marcha y rectificar
aquellas caracteristicas que no se ajustan convenientemente al cliente.

e Incrementos en la rentabilidad y en los beneficios: todos los outputs descritos
anteriormente desembocan en una mayor rentabilidad de la empresa. La lealtad
supone menos inversion en captar clientes o en recuperar los perdidos, la
satisfaccion del cliente supone la repeticion de la compra, generando mayores
ventas, la calidad del producto-servicio evita costes de rectificacion y contribuye a
fomentar una imagen favorable en el mercado.

Valoracion del Marketing Relacional

Por ultimo, es necesario el continuo contacto con el cliente:

e Customer feedback: para mantenerse en contacto con los clientes continuamente
la empresa debe desarrollar un proceso de recogida de informacién o sistema de
informacidén que le permita saber en todo momento si sus acciones-consecuencias
son las previstas. Algunos medios de obtener este feedback son: las quejas (1 de
cada 20 personas exterioriza su queja), encuestas, entrevistas, la no repeticion de la
compra, etc.

e Integracion: el Ultimo eslabdén en la cadena de valor del producto y de la empresa
es la integracion del cliente en el disefio, desarrollo, produccién y venta del producto.
Incluso trabajar juntos en la elaboracion de los objetivos especificos de
comunicacién.
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4.2.1. El marketing interno

La empresa esta formada por personas, cada uno con distintas funciones y capacidades, y
hay que reconocer que, los logros de la misma no son mas que el resultado de la interaccion
de todas esas personas.

La parte del marketing encargada de gestionar las relaciones e interacciones dentro de la
organizacion es el marketing interno. Esta area se centra en la parte mas importante de la
empresa, sus recursos humanos o clientes internos.

El marketing interno debe preceder al marketing externo. Puede resultar mucho mas dificil
desarrollar e implantar el primero que el segundo, ya que aquel requiere la integracion de
todos los miembros de la organizacion en un sistema integral de comunicacion. Un sistema
que depende de cada trabajador, de sus habilidades y calidad de servicio y de interelacion
con los demas. Crearlo cuesta, requiere cambios de habitos, de conocimientos, de formas
de hacer las cosas, y de formas de relacionarse, por tanto, debe desarrollarse de forma
lenta y paulatina. Dos aspectos son decisivos en el proceso:

e Todos los recursos humanos deben entender la empresa, su misidn, la importancia de
estar orientado hacia el cliente y la flexibilidad-adaptabilidad que ello requiere.

e Todos los recursos humanos deben estar preparados y motivados para actuar
orientados al servicio como un solo equipo.

Si marketing consigue estos dos objetivos estara generandole a la empresa ventajas
competitivas mas dificiles de imitar que aquellas derivadas de la tecnologia o las economias
de escala. La investigacion interna sigue el mismo proceso que la investigacion de mercado,
en donde se buscaran las mejores formas de representar y analizar la realidad interna para
luego poder mejorarla. En esta mejora, en muchas ocasiones se requeriran cambios en el
comportamiento, en los habitos, lo cual es mucho mas facil que cambiar la cultura
organizativa.

Marketing relacional orientado a los
stakeholders

EMPRESA

Marketing Interno

El marketing interno capacita y motiva a todos los miembros de la empresa a examinar sus
propios roles y a adoptar una conciencia hacia maximizar las relaciones con sus clientes.
Todos los individuos y por agrupacién sus departamentos son clientes y proveedores de
otros individuos y departamentos (relaciones intra e interdepartamental), y a su vez toda la
empresa debe estar orientada a satisfacer las necesidades de los stakeholders (relaciones
externas). Para conseguir este objetivo el responsable de marketing ha de ser capaz de
comunicar a toda la organizacion estas necesidades para poderlas satisfacer de un modo
consistente, coordinado y eficaz.
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Mediante el marketing interno se estimula a los componentes de la empresa a verse a ellos
mismos y al negocio como son vistos por los agentes externos. Esta accion hace que sean
los propios empleados los que se autocorrijan y mejoren. Todo ello desemboca en que sj
estamos bien dentro comunicaremos eso fuera y mejorard la percepcion de nuestros
clientes, por lo que nuestra empresa ird mejor y a su vez nos sentiremos mejor.

En este proceso de internalizacion los directivos se convierten en coordinadores, decisores y
facilitadores de sus clientes internos, subordinados y otros directivos, con la responsabilidad
de satisfacer las necesidades de los mismos (econdmicas, seguridad, pertenencia, amistad,
autorealizacion, etc.) a través de informacion, planificacion de tareas, estrategias
operativas, comunicacion, y de cumplir los objetivos corporativos. El departamento de
marketing deja de ser el centro gestor del grado de satisfaccion de los clientes para ser
cada individuo, en cualquier departamento de la empresa, el encargado de ofrecer la mejor
calidad de servicio a sus clientes, y esto es realmente lo que afiade valor a la organizacion.
Esta dindamica permite superar barreras hacia la implantacion estrategias, ya que involucra
a todos los niveles y departamentos en el desarrollo del plan.

El marketing interno ofrece una herramienta esencial, facilita la comunicacion en ambos
sentidos, ascendente y descendente. Al considerar a cada persona proveedor y cliente la
relacion se estrecha, la lealtad se fortalece. Cada proveedor habra de investigar cudles son
las necesidades de sus clientes para poder satisfacerlas e incluso anticiparse a sus deseos,
el contacto, la informacién y la comunicacién se incrementan, las deficiencias disminuyen vy
la organizacion gana, ya que son sus clientes externos los realmente beneficiados de esta
sinergia de recursos.

Check List de un buen marketing interno

e (Estan definidas y documentadas las politicas, estrategias y objetivos de la
comunicacién interna?, asegurandose asi de que todos los empleados de la
organizacion las conocen.

e (Existe un plan de marketing interno integrado con el de marketing externo y a su
vez con la estrategia corporativa?.

e (Considera el plan de marketing interno y sus acciones a todos los empleados como
igualmente importantes y como la base fundamental de su actuacién?, époseen
todos los empleados las mismas oportunidades de recibir informaciéon?.

e ¢Se lleva un control continuo de la satisfaccion de los clientes internos y de las
desviaciones de la estrategia de comunicacion interna propuesta?.

e ¢Fecunda y respalda la direccidn las politicas propuestas para motivar e incentivar al
personal?. Sin el apoyo de la direccién no podra establecerse un marketing interno,
ya que éste necesita de lideres que sirvan de punto de referencia al resto de las
personas.

e (Existen formulas para mantener la confidencialidad de determinada informacién
crucial para la empresa y su competitividad?.
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La identidad corporativa

Mediante la identidad corporativa se intenta representar la personalidad de la empresa, y
comunicar a todos los stakeholders una imagen interna Unica, atractiva, y consistente. A
través del desarrollo de la identidad corporativa, el departamento de marketing pretende
alcanzar tres objetivos:

1.

Internalizar la identidad corporativa de la compafiia en las personas que la forman,
transmitiendo el sistema de valores o comportamientos, y conjunto de utilidades que
conforman la cultura organizativa. Para que este objetivo se logre, antes la empresa
debe poseer una cultura organizativa sélida y definida.

Promover una orientacion hacia el publico, o personas que conforman el entorno de
la empresa, proporcionarle a la empresa un caracter Unico y distintivo.

Fomentar la identificacion simbdlica a través del uso de elementos como:

- El logotipo

- Los uniformes

- Vehiculos

- Disefio interior y exterior de los edificios

- Material impreso: sobres, cartas, facturas, cheques, etc.

- Estatus simbdlico: localizacion de despachos, elementos distintivos segun el
rango, reconocimientos, etc.

Estos “artefactos”, ademas de ayudar a comunicar la identidad corporativa, van a
servir para transmitir significados y mensajes al resto de los stakeholders.

Areas de Influencia

La identidad corporativa va a influir y colaborar en diversas areas de actividades:

1.

2.

Reclutamiento de los recursos humanos.

La socializacion de los mismos. Esta es un proceso mediante el cual los individuos
adquieren el conocimiento, las habilidades, la destreza, y predisposicion que les
permite ser miembros del grupo.

Entrenamiento, motivacién y liderazgo.

Incorporacidon y desarrollo de un efectivo sistema formal e informal (boca a boca) de
comunicacidon interna, que permita a todos los individuos comunicarse entre si,
comunicar sus decisiones, y facilitar la transmision de objetivos y feedback desde la
cupula de la empresa hacia la primera linea y viceversa.
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4.2.2. La imagen corporativa

Hoy en dia la imagen representa un factor esencial, no sélo para las personas, sino también
para las empresas. En muchos paises desarrollados en los que la mayoria de los
consumidores tiene satisfechas sus necesidades basicas, las empresas tienen que apostar
por la satisfaccion de las necesidades superiores, necesidades sensoriales, de imagen. Por
esto, gran parte del esfuerzo de las comunicaciones del marketing debe ir orientado hacia la
construccién de una imagen y estética corporativa consistente y definida, y el desarrollo de
una confianza y lealtad del publico hacia la empresa.

Al contrario que la identidad corporativa, que va enfocada hacia la dimensién interior de la
organizacion, hacia la personalidad, la imagen corporativa se basa en la comunicacion de la
empresa hacia el exterior. Esta puede llegar a convertirse en si misma en una ventaja
competitiva sostenible, gestionandose de una manera activa y revitalizdndose
constantemente. La importancia de la buena imagen adquiere un valor practico, material,
gue se convierte en dinero, que atrae a la gente, que imanta a los consumidores y les hace
adquirir una conciencia definida a través de sus propios filtros emocionales, que hacen que
una entidad tenga una valoracion estimativa superior a las demas.

La imagen corporativa es el resultado de todo lo que hace o no hace la compafiia, de lo que
sus directivos quieran de ella, y de todas sus relaciones con los grupos de su entorno.
Engloba la realidad de la empresa, las noticias acerca de sus actividades, los esfuerzos de
comunicacidon y los recuerdos que la gente tenga sobre la empresa. Es un elemento a
complementar el trabajo de la empresa en calidad, en servicio, en innovacion tecnoldgica,
sin el cual éstos no tienen sentido, un potente factor de diferenciacién. son

Objetivo de la creacion de una imagen corporativa

El objetivo a alcanzar a través de este elemento del mix del marketing relacional es crear,
intensificar, realzar, y defender la imagen y la reputacion de la organizacion, sus marcas y
sus productos. Es decir, trabajar sobre el conjunto de creencias, actitudes e impresiones
que los stakeholders tienen acerca de la empresa, sus recursos humanos y sus productos,
utilizar la imagen como un elemento diferenciador mas, como una fuente de ventaja
competitiva.

El trabajar sobre la imagen corporativa obliga a la empresa a plantearse que no debe
centrarse simplemente en vender el producto, sino en vender la experiencia de consumir el
producto, el conjunto de valores anadidos que acompafian a las carateristicas basicas del
producto o servicio. Disney World no vende sdlo sus atracciones, vende experiencias
sensoriales de sentirse inmerso en un mundo de fantasia, de asociaciones con la infancia. Lo
mismo ocurre con Nike, no vende simplemente material deportivo, vende un estilo de vida
que ha conseguido asociar a su imagen corporativa.

Ventajas derivadas de una correcta gestion de la imagen corporativa
1. Genera fidelidad: sobretodo cuando los productos o servicios se perciben como
indiferenciados, una fidelidad creada por la revalorizacion de la empresa, por la
imagen positiva que el publico se ha creado. Crea en el consumidor un sentimiento
de orgullo, de identificacion e incluso de poder presumir ante los demas, de

ostentacion social.

2. Atrae a posibles inversores y empleados.
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3. Permite poner precios mas elevados porque incluyen la imagen de marca como un
beneficio afiadido al producto.

4. Permite a la empresa diferenciarse de los competidores, generar una mayor
conciencia, facilitar la identificacion por el consumidor.

5. Ayuda a fortalecer la identidad corporativa al aumentar el sentimiento de "orgullo"
de pertenecer a una empresa con una imagen socialmente considerada. Ademas
permite la contratacion de recursos humanos mas cualificados que quieren
desarrollarse en empresas de prestigio.

6. Disminuye la inversién en los otros elementos del mix: la confianza que el
consumidor experimenta sobre la imagen proyectada de una empresa hace que la
mayoria de las veces, automaticamente prefieran toda la gama de productos aln sin
anunciarlos publicitariamente.

La imagen de la estrategia de comunicaciéon de la empresa

La imagen de la estrategia de comunicacion de la empresa es la percepcién o la forma en
que los stakeholders ven la calidad del conjunto de acciones comunicativas que la empresa
realiza en el mercado. Acciones comunicativas que deberian estar basadas en la credibilidad
y en la confianza, ya que si una organizacion es creible, serd mucho mas persuasiva cuando
comunique, y cuando realice promesas a través de los mensajes en sus productos vy
servicios. Mensajes que han de ser elaborados de forma ética y con responsabilidad social,
ya que el generar falsas expectativas sélo lleva al publico hacia el descontento, la
frustracion y la contradiccion o disonancia.

El director de marketing debe intentar que la proyeccién de los mensajes al exterior no
difiera en la naturalidad con la que se emiten los mensajes internos. Generar una politica de
comunicacién abierta y sin barreras, que permita exteriorizar la identidad corporativa, la
vida interior de la empresa. Hay que tener en cuenta que por medio de la comunicacién
hacia el exterior percibimos todo el mundo interior de la organizacion, y si este mundo no
es solido, formal, constructivo, la comunicacion exterior fallara. Sin un espiritu positivo en la
empresa no se puede crear una imagen positiva en el mercado, sin una actitud de mejora
continua no se puede mostrar una imagen de empresa innovadora.

Antes de llevar a cabo la comunicacién de la imagen corporativa hay que disefiar una
estrategia basandose en informacion procedente del mercado, de las percepciones que las
personas tienen sobre la empresa, y compararlas con la imagen que la empresa pretende
dar a esas personas. Sobre este gap o desviacion es sobre lo que se tiene que trabajar. Si
una empresa desea ser percibida como respetuosa con el medio ambiente y actualmente no
tiene esa percepcion, tendrd que disefiar una campafa dirigida hacia el colectivo mas
sensible a este aspecto, con mensajes claros y enfocados hacia cambiar esta percepcion.
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Analizar la imagen corporativa

Es importante realizar periddicamente estudios de mercado para detectar, después de
realizar determinadas campafas de comunicacion, de que forma ha variado la imagen
corporativa. No es lo mismo la imagen que proyectamos que la imagen que de la empresa
posee el publico. Mediante esta investigacion se podra detectar aquello que afecta mas
positivamente a nuestro publico objetivo, las acciones que son mejor consideradas, las que
no generan valor afadido, y las que perjudican el prestigio, si hay que corregir el rumbo o si
vamos pisando fuerte. Analizando la imagen corporativa y las personas que la prefieren
estamos analizando también la personalidad de esas personas, ya que con nuestras
definimos nuestra personalidad, nuestra manera de ser.

Estos son algunos de los aspectos que se deben analizar de la imagen de marca:
1. Proximidad: es la presencia de esta imagen en el consumidor, en su espiritu.

2. Precision: es el hecho de tener una imagen bien definida (moderna-tradicional,
joven-vieja, distinguida-vulgar, rica-pobre...)

3. Asociacién que produce: forma en la que la empresa es percibida y las asociaciones
de ideas y simbolos que produce en la mente de las personas.

4. Contenido: cual es el significado de lo que transmite, tiene algo que comunicar la
empresa.

5. Valoracién: con respecto a la competencia o a otras empresas de otros sectores, qué
valoracién la da el consumidor y el resto de los grupos relacionados.

A veces, esta labor de analisis y feedback resulta dificil ya que se generan conflictos de
intereses en algunas acciones llevadas a cabo por la empresa. Este conflicto puede surgir
por la existencia de objetivos contrapuestos de los distintos stakeholders; los accionistas
quieren que se repartan mas beneficios, los empleados que se incrementen los salarios, los
clientes que disminuyan los precios, el director de produccién utilizar combustible mas
economico para reducir los costes, medio ambiente que se utilice material reciclable, el
gobierno que se genere empleo, las instituciones sociales que se colabore en mas actos.
¢Puede la empresa contentar a todos sus grupos de interés y salir airosa?. Posiblemente no,
no existe una formula magica para contentar a todos, tendra que dar prioridades a
determinados grupos aun a costa de perjudicar a otros, e intentar que su imagen salga lo
mas beneficiada posible.

A continuacion se listan algunos de los factores y sus atributos que influyen en la imagen
corporativa de una compafiia:

e Conducta de los empleados: respeto, salario y productividad.

e Gestidon de la compafiia: su reputacion, innovacion, solvencia, calidad de la direccion,
y habilidad para atraer y mantener gente con talento y preparada.

e Responsabilidad con la comunidad y con el medio ambiente: gestion de residuos,
cuidado con el entorno, comportamiento con la comunidad, aportacién a la calidad
de vida.

e Contribuciones corporativas: donaciones a Caritas, a universidades, escuelas,
organizaciones.

www.laformacion.com - www.libroelectronico.net 83




Marketing-MIX Direccion de Marketing

e lLos productos que vende: calidad, durabilidad, estilo, caracteristicas, actuacion,
garantia.

e Precios: politica de precios, descuentos, rebajas, términos de financiacion.
e Distribucidn: localizacién, servicio, competencia.

e Servicio: instalacion, calidad y tiempo invertido, disponibilidad de piezas.

e Support: manuales, formacion, entrenamiento, consultas.

e Comunicacion: ética en la politica de comunicacién, confianza, credibilidad.

e la fuerza de ventas: tamafio y cobertura, cortesia, amabilidad, competencia,
responsabilidad, confianza.

Direccion de eventos y la hospitalidad corporativa

Existen tres areas de actividades relacionadas con los eventos, la primera se centra en
incrementar las ventas, mientras que las demas en mejorar la imagen de la empresa:

e Eventos producto-orientado: su fin principal es el de incrementar las ventas o el de
dar a conocer un nuevo producto. Pretenden generar atencidn y crear interés en el
producto mediante demostraciones, o la asistencia de celebridades que acuden a
firmar autégrafos o a hacerse fotos con el mismo.

e Eventos corporativos: son eventos disefiados a nivel empresa con el fin de
entretener al publico y generar expectacién en los medios de comunicacion locales.
Estos eventos constituyen para la empresa oportunidades de darse a conocer y
relacionarse con otras personas. A través de estos actos se concretan visitas a la
empresa de clientes, de grupos VIPs, de escuelas, de medios de comunicacion, y de
otros grupos de interés. Estos eventos pueden realizarse en forma de ceremonias,
aniversarios, entregas de premios, de entregas de becas, de exhibiciones, etc.

e Eventos destinados a la comunidad: son actividades que contribuyen a la vida de la
comunidad. Esponsorizaciones de areas de juego para los nifios, contribuciones para
la construccidn de la libreria del pueblo, canchas deportivas, etc. El fin principal es el
de crear buenas relaciones con las personas de su entorno mas préoximo e integrarse
en la comunidad.

Por ultimo, la hospitalidad corporativa permite a los directores fomentar las relaciones con
grupos determinados a través de visitas a fabrica, viajes a otras delegaciones, comidas en
la empresa, fiestas, reuniones conjuntas con la direccion, invitaciones a eventos
patrocinados por la empresa, etc.
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4.2.3. El marketing social

Hay que tener claro que las comunicaciones del marketing relacionadas con las acciones
sociales de las empresas constituyen factores emergentes de competitividad. El marketing
social se esta convirtiendo en una nueva herramienta de diferenciacion y competitividad Es
una forma de mostrar la ética de la organizacion y por ello ambos aspectos de la
comunicacion, el social y el interno han de estar completamente integrados y ser
coherentes.

El departamento de marketing ha de convertirse en puente de flujo de comunicaciones
entre la empresa y las instituciones locales, representantes del gobierno, lobbies o grupos
de presion, para considerar aspectos como medio ambiente, educacion, empleo, salud,
seguridad, cultura, etc. Se deben dirigir parte de los esfuerzos del marketing a las
relaciones sociales necesarias para ganarse a la opinidon publica, ya que si la empresa
demuestra ser socialmente responsable obtendrd una menor interferencia por parte del
gobierno u otras instituciones.

Antes de acceder a cualquier mercado deben conocerse los valores, creencias y actitudes de
la comunidad. Una vez logrado el acceso se ha de manifestar una preocupacién social
contribuyendo a causas publicas, patrocinando acontecimientos culturales y colaborando
con los medios de comunicacién. Segun la Fundacion Empresa y Sociedad existen 3 tipos
principales de actuaciones:

e Donativos a organizaciones sociales, caritativas o filantropicas: este tipo de acciones
se considera como un ejercicio de responsabilidad social y apenas se comunica.

e Promociones comerciales: campafias de venta en colaboracién con organizaciones
sociales a las que se entrega una parte del precio del producto. La empresa tiene un
interés comercial directo y en este caso las difunde masivamente a los medios de
comunicacién.

e Las inversiones sociales en las que se apoya de forma estable un nimero reducido
de proyectos, seleccionados de acuerdo a los intereses estratégicos de la empresa,
con un objetivo de imagen y de beneficio a largo plazo.

Los beneficios que suponen este tipo de actuaciones se producen tanto en el interior de la
empresa como en sus relaciones externas. Se produce una mejor imagen general de la
sociedad, se mejoran las relaciones institucionales, se facilita la promocién de productos o
servicios y se refuerza la fidelizacion del cliente. En cuanto al funcionamiento interno de la
propia empresa, se facilita la comunicacién formal y se crean nuevos vinculos de
comunicacidon entre personas y grupos, también se beneficia el trabajo en equipo y el clima
interno, se refuerza la cultura corporativa y se favorece la formacion.

El conseguir relacionar los productos de la empresa con un objetivo social de interés puede
beneficiar enormemente a la empresa, ya que también es una de las formas de conseguir la
fidelidad de sus clientes al identificarse con la causa.

Estos son los pasos que para La Fundacion Empresa y Sociedad deberian seguirse para una
correcta planificacion de una campafia de marketing social:

1. Incluir la campafia dentro de un Plan de Accién Social a medio plazo.

2. Elegir una entidad social facil de relacionar con la empresa, de interés para sus
clientes y empleados, y que trabaje de forma profesional.
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3. Disefar la campanfa en colaboracidn con la entidad social.

4. Definir a priori los objetivos de la empresa y disefiar el sistema de evaluacion del
impacto.

5. Formalizar los términos de la campafia en un convenio detallado firmado por todas
las partes implicadas.

6. Informar publicamente con claridad y transparencia sobre la forma de recaudacion y
el destino de los fondos.

7. Informar sobre los resultados que se vayan obteniendo.

4.2.4. Comunicaciones en red (network communications)

La globalizacion de los mercados esta revolucionando profundamente la economia mundial,
siendo necesario el desarrollo de redes de comunicacidon que faciliten la misma en el menor
tiempo posible y de la forma mas eficiente posible. Estos cambios han obligado a los
responsables de las comunicaciones de las empresas a especializarse en relaciones a través
de la red o network y ofrecer asi a las divisiones, delegaciones, proveedores, clientes, y
otros grupos en alianza estratégica, un mayor y mejor valor afiadido.

A través de este tipo de comunicaciones, la organizacién deberd realizar esfuerzos para
ganar coordinacion, cooperacion, control y motivacion, y asi conseguir mantener relaciones
a largo plazo. Este ha sido el caso de Ford y Mazda para la elaboracion del Escort y el
Explorer, o de General Motors y Toyota para la formacién de la empresa NUMMI.

La principal caracteristica de las organizaciones en red es la confederacién, donde cada
empresa hace lo mejor que sabe hacer, dejando que las demas empresas realicen vy
coordinen aquellas actividades en las no posee la experiencia necesaria para generarle al
grupo una ventaja competitiva. La direccién, mas que ser experta en maximizar recursos,
ha de ser experta en desarrollar habilidades para maximizar relaciones con el resto de las
empresas y con los clientes finales. En estas organizaciones se da la integracion horizontal,
en lugar de la vertical.

En esta estructura, la labor del responsable de marketing se centra en mantener a todos los
miembros del grupo enfocados hacia el mercado, informando en todo momento de los
cambios que se dan en los gustos y necesidades del consumidor y en la competencia.
Ademas, ha de descubrir y definir cuales son las actividades que cada empresa hace mejor,
para que centre en ella sus recursos, liberandolas de otras actividades sin valor afadido,
creando enlaces que permitan el trasvase de conocimientos.
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