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1. El marketing: concepto

El marketing es un proceso social y de gestién a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para los
otros.

Esta definicidén descansa sobre una serie de conceptos bédsicos gque se
analizan a continuacidén en relacién con los fundamentos del
marketing.

Necesidades, deseos y demandas:

* Una necesidad es la sensacidén de carencia de un bien o servicio.
Existe en la esencia de 1la naturaleza humana y en su propia
condicién.

* Un deseo es algo especifico que satisface una necesidad. Una
persona, por ejemplo, necesita alimentos y desea pan; necesita
vestido y desea un traje. Los deseos cambian continuamente debido a
factores personales, culturales, sociales y ambientales.

* La demanda es la formulacidén expresa de un deseo condicionada por
los recursos que posee un individuo. Los deseos se convierten en
demanda cuando existe capacidad adquisitiva. Las empresas no sdélo
deben medir cuédntas personas desean sus productos, sino que también
deben tener en cuenta algo méds importante: cuantas pueden
adquirirlos potencialmente.

El marketing trata de identificar las necesidades de las personas,
procurando traducirlas a deseos concretos (orientacidn y
canalizacidén) y estimulando esos deseos para que se transformen en
demanda de productos y/o servicios.

Productos:

En general, se entiende por producto todo aquello susceptible de ser
ofrecido para satisfacer una necesidad o deseo. En el &ambito del
marketing, el término no sélo se utiliza para denotar bienes, sino
también servicios, ideas u otros elementos capaces de satisfacer un
deseo o necesidad.

Valor, precio y satisfaccidn:

Para elegir entre los numerosos productos con 1los que pueden
satisfacer una misma necesidad, los consumidores utilizan como guia
el concepto de wvalor. El valor supone la estimacién por parte del
consumidor de la capacidad de los ©productos para satisfacer
necesidades.

Pero a la hora de escoger un producto, el consumidor debe considerar
también su precio. Puesto que cada producto tiene un precio
diferente, el individuo tendrd en cuenta el valor total y su precio
antes de tomar una decisidn, y escogerd el producto que le
proporcione mayor valor por euro gastado.

Intercambio, transacciones y relaciones

El hecho de que la persona tenga necesidades y deseos y dé valor a
los productos no define con claridad el concepto de marketing. E1
marketing surge cuando la persona decide satisfacer sus necesidades vy
deseos a través del intercambio.

Dos partes estadn inmersas en un proceso de intercambio si estéan
negociando y moviéndose hacia un acuerdo; si se alcanza dicho
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acuerdo, se dice que la transaccidén ha tenido lugar. Las
transacciones constituyen la unidad basica del intercambio. Las
transacciones deben cumplir con la legalidad vigente, que es lo que
da seguridad y confianza al cumplimiento de los contratos.

El marketing de transacciones forma parte de un concepto més amplio

conocido como marketing de relaciones, que trata de construir
relaciones a largo plazo Dbasadas en la mutua confianza con 1los
clientes, distribuidores, comercios y suministradores més

interesantes. Esto se consigue a través del proceso y entrega de
productos de alta calidad, buen servicio y precios razonables a 1lo
largo del tiempo. La practica del marketing de relaciones estrecha
los lazos econdmicos, técnicos y sociales entre los miembros de las
organizaciones, lo que redunda en beneficio propio.

2. El1 mercado: concepto y clases.

2.1 La empresa orientada ante el mercado.

A lo largo del tiempo el centro de la atencidédn de la empresa ha ido
cambiando:

* Desde el principio de la Revolucidén Industrial y hasta las primeras
décadas del siglo veinte, la gestidén de la produccidén domind el
pensamiento empresarial. Se trataba de elaborar productos de
calidad a bajo coste, siendo un problema menor el de su venta dque,
generalmente, se resolvia sin esfuerzo dada la amplia variedad de
deseos y necesidades insatisfechos que tenian los consumidores. A
este planteamiento hoy se le denomina orientacién a la produccién.

* A medida que crecidé la competencia y que las necesidades y deseos
se fueron cubriendo, se pasd a una orientacidén a las ventas, en la
que lo prioritario no es ya sdélo elaborar productos con calidad y
bajo coste, sino realizar el esfuerzo preciso para venderlos,
adquiriendo gran importancia la gestidén de la fuerza de ventas.

* Actualmente en muchas empresas predomina una orientacién a 1los

consumidores, en la que lo primordial es determinar lo que desean
los consumidores para luego producirlo vy ofrecérselo con un
beneficio. Bajo este enfoque es preciso inferir 1la accidn
empresarial y los propios productos del andlisis de las necesidades
y los deseos de los consumidores.
Este cambio de orientacidédn empresarial supuso el cambio de una
perspectiva técnica a otra basada en las necesidades del mercado.
Las modificaciones técnicas del producto deben incorporarse cuando
el mercado las desea y estd dispuesto a pagar por ellas.

* La orientacidén al consumidor ha de completarse con una orientacién
a la competencia basada en la consecucidén de ventajas sobre los
competidores. En paridad, esta orientacidédn considera a los
consumidores como un premio conseguido a costa de los competidores.

* En la actualidad, las empresas mejor dirigidas se orientan al
cliente. El cliente debe convertirse en el —centro de la
organizacién. Hasta no hace mucho tiempo, las empresas tenian
vendedores que hablaban con el cliente, especialistas en marketing

que lo analizaban (aunque no lo conocieran), y otras personas que
se limitaban a respetar las normas y directivas emitidas por 1la
direccién y sus estados mayores. Bajo esta ©perspectiva, la
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direccién se situaba en el centro de 1la organizacién. Estas
empresas estaban orientadas hacia si mismas.

Decir hoy que el <cliente se convierte en el centro de la
organizacién no significa gque 1la direccidén no dirija, sino dque
dirige de otro modo: el impacto de la competencia ha
desestabilizado los canales de poder puramente tecnocraticos, y la
autoridad de la direccidédn depende de su aptitud para llevar a toda
la organizacidén a pensar en el cliente y en el competidor de modo
creativo y responsable.

* En diferentes épocas de tiempo, distintos autores han defendido 1la
tendencia a una orientacién social de la empresa dirigida a
procurar satisfaccidén y el bienestar a largo plazo de los clientes
y la sociedad, en general, para, asi, satisfacer 1los propios
objetivos y responsabilidades de la organizacidén. Esta perspectiva
se basa en 1la idea de que 1los consumidores vy la sociedad
auspiciardn a aquellas organizaciones que demuestren interés por su
satisfaccidén y bienestar.

2.2 Concepto v clases de mercados.

Hoy se entiende que existe un mercado cuando diversas empresas Vy
organizaciones generan ofertas y demandas que provocan actos de
compra y venta de un producto o grupo de productos, sin que sea
precisa una referencia espacial concreta.

La clasificacién de mercados mas generalizada en economia es la que
los distingue segtn el numero de oferentes y demandantes que
intervienen distinguiéndose asi entre el mercado de competencia
perfecta vy los diferentes tipos de competencia imperfecta vy

monopolio.
Otras clasificaciones que tienen interés en marketing son 1las
siguientes:
Criterio de . a) Segun el grado de elaboracién
o . . Tipos de mercados . .
clasificacién de producto se distingue entre
Grado de | De productos mercados de productos primarios
elaboracién del|primarios. (agropecuarios, maritimos,
producto. De productos minerales), productos
semielaborados. semielaborados, bienes
De bienes manufacturados y servicios.
manufacturados. b) Segln las posibilidades de
De servicios. expansién de la empresa, se
Posibilidades Actual. habla del mercado actual
de expansidn Potencial. (formado por los actuales
Tendencial. consumidores), mercado
Adquirentes De mayoristas. potencial (integrado por 1los
De minoristas. consumidores actuales y los que
De consumidores. pueden llegar a serlo con una
Caracteristicas|De consumo. politica de marketing adecuada
y motivos del|De bienes y mercado tendencial, o mercado
consumidor industriales. hacia el que se tiende en el
final. futuro.

c) Seguin quienes sean los adquirentes del producto, se distingue entre
mercados de mayoristas, mercados de minoristas vy mercados de
consumidores.
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d) Segun sean las caracteristicas y los motivos de compra de los
adquirentes finales, se distingue entre mercados de consumo, en los
que los compradores son individuos o familias que compran el bien o
servicio, vy mercados industriales, en los gque los adguirentes
compran por encargo de organizaciones que precisan los productos
para desarrollar su actividad y alcanzar sus fines.

Esta ultima clasificacién es del mayor interés en marketing. Se
basa en el uso final a que se va a destinar el producto, un mismo
producto puede ofertarse en uno u otro mercado. Por ejemplo, un
ordenador portatil puede ofertarse a las familias, a las empresas o
a ambos grupos de ©posibles clientes. Pero las politicas vy
estrategias de marketing suelen ser considerablemente diferentes
para uno y otro mercado.
A su vez, 1los mercados de consumo pueden serlo de consumo
inmediato, de consumo duradero.
Los bienes de consumo duradero son aquellos que se adguieren para
ser utilizados durante largos periodos de tiempo en los que se van
consumiendo mediante su depreciacidén u obsolescencia. Dado que la
adquisicidén de un bien de consumo duradero (automdévil, frigorifico,
televisor, etc.) tiene implicaciones a largo plazo, suele estar més
planificada que 1la compra de Dbienes de consumo inmediato, cuyo
importe por regla general es, ademds, comparativamente pequefio.
Las técnicas y estrategias de marketing también difieren en 1la
comercializacién de servicios, debido a que éstos, al contrario que
los bienes, tienen naturaleza intangible y no inventariable.

3. El1 mercado objetivo y el posicionamiento de la empresa.

Los bienes y servicios producidos por una empresa tienen la funcidn
de cubrir las necesidades y 1los deseos de las personas que 1los
consumen. Como éstas pueden elegir entre varias alternativas, 1la
empresa intentard adaptarse al posible comprador lo méds posible para
que al final compre su producto y no el de la competencia. Ahora
bien, <con frecuencia, las empresas no pueden hacer un producto
individualizado y diferente para cada uno de sus consumidores. Por
ello, deben adaptarse a un segmento de mercado vy enfocar las
caracteristicas de un producto, su precio, su distribucibén y su
promocidén a las necesidades y deseos de este grupo de consumidores.

El mercado objetivo

Normalmente, la empresa centra su atencién en lo gue denomina su
mercado objetivo, es decir, la parte del mercado a la que dirige su
actuacién comercial. Si no lo hiciese y realizase una campafla
publicitaria de sus productos dirigida de forma indiscriminada a
todas las personas de una determinada sociedad, podria obtener
resultados positivos a medio plazo en cuanto al conocimiento de su
marca por parte del publico, pero, salvo que se tratase de un bien de
consumo muy general, no puede esperar resultados méds concretos de
esta clase de campafas.

Por el contrario, cuando la empresa ha segmentado el mercado y ha
escogido su mercado objetivo, sus posibilidades de éxito aumentan, vya
que toda su actividad comercial (sus mensajes publicitarios, su
disefio de producto, sus precios, sus canales de distribucidbén, etc.)
se centrard en conseguir que ese grupo de consumidores concreto que
ha escogido compren su producto.
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El posicionamiento

Cuando una empresa ha determinado cudl es su mercado objetivo, debe
estudiar sus caracteristicas: cudles son las empresas competidoras,
cbmo se comportan sus componentes, cudl es el entorno econdmico en el
que se mueven, etc. Todos estos datos permitirdn a la empresa
posicionarse en el mercado, es decir, dar forma al producto que va a
ofrecer y decidir la manera en que va a hacerlo.

El posicionamiento consiste en definir qué caracteristicas se desea
que el consumidor perciba de un producto o una marca empresarial, de
manera que los diferencie de las marcas de la competencia y considere
que es la mejor solucidn para satisfacer sus necesidades.

Existen diversos tipos de estrategias de posicionamiento, segln el
segmento de mercado y las caracteristicas del producto:

’Segﬁn la calidad: asociar el
producto o marca a un determinado
estandar de calidad. P.ej: “Se
nota gue es Findus.”

De tipo Segun el precio: asociar el

funcional: producto o marca a un determinado
’7[ segun los nivel de precios. P. ej: %1880,

beneficios que el turrdédn més caro del mundo”.

el producto “Media Markt: yo no soy tonto”.

ofrece al

consumidor. Segun otras cualidades: se

destacan beneficios sobre
cualidades valoradas por

: determinados tipos de usuario. P.
Est¥a?egla§ de ej:Fontbella: agua ligera,
posicionamiento Actimel: ayuda a tus defensas.

Segun la imagen: asociar un
producto o una marca a
caracteristicas de la

Pe tipo personalidad. P ej: “Kalia, el
SlmellCO: poder es rosa”.
\asocmwtdas a la <
ropia imagen o . .
? P L g., Segun la pertenencia a un grupo
identificacidn . .
social: asociar el producto o la
con grupos .
. marca a un determinado estatus
sociales ) . W
social. P. ej: “Ferrero Rocher,
\ una expresidn del buen gusto”

La empresa se posiciona en el mercado para lograr dos fines
esenciales: responder mejor a las caracteristicas del mercado
objetivo al que dirige su accidén y conseguir que los consumidores se
formen una idea de qué clase de producto es el gque vende esa empresa,
diferenciidndolo de sus competidores. Los potenciales compradores de
un bien pueden identificarlo de muy diferentes formas: pueden
considerar que es un producto de calidad, caro, para nifios, barato,
etc. Si la idea del producto que tienen los consumidores coincide con
la que el productor ha intentado transmitirles, se puede decir que el
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posicionamiento de la empresa ha sido el adecuado. Una vez que la

empresa ha decidido cémo quiere ©posicionarse ante su mercado

objetivo, debe tomar una serie de decisiones:

* Disefiar el bien o servicio que pretende ofrecer, de manera que se
amolde lo mé&s posible a las caracteristicas del segmento de
poblacién al que se dirige.

* Determinar el precio del bien con arreglo a la capacidad
adquisitiva de sus potenciales consumidores, el precio de 1los
competidores u otras variables.

* Escoger el canal de distribucidén que crea que va a acercar mas el
producto a sus potenciales clientes.

e Diseflar los mensajes publicitarios para intentar convencer a las
personas que forman parte de su mercado objetivo de la idoneidad de
su producto a la hora de cubrir sus expectativas.

4. La investigacidén de mercados

4.1 Concepto

Un estudio o investigacién de mercado consiste en recopilar,
elaborar y analizar informacién sobre el entorno general, 1la
competencia y el consumidor.

Esta informacidén es necesaria para la planificacidén de las acciones
que debe realizar la empresa, Yy permite a la direccidn tomar
decisiones con las mayores posibilidades de éxito.

4.2 Fases.

Las etapas de una investigacidén son:

1. Briefing Se trata de una reunidén o sesidn informativa, en la
(definir el |que se trabaja con un informe previo descriptivo y
problema) en la que se trata de describir el problema, de 1la

forma més exhaustiva posible.

2. Preparacién En esta fase se escoge un método para la recogida

de la informacidén y se selecciona y delimita la
muestra, es decir, las unidades de las cuales se va
a obtener la informacién.

3. Realizacién Se organiza el trabajo de campo, en el que se toma
contacto directo con la muestra seleccionada y se
efectlia la investigacidén. Se efectuaria la recogida
de datos de cada elemento de la muestra.

4. Tabulacién En esta etapa se elaboran tablas estadisticas de
los datos recogidos.

Los datos deben ser depurados 'y codificados
previamente a la elaboracidédn de las tablas.

5. Interpretacién |Posteriormente se lleva a cabo el informe en el que
y analisis se 1nterpreta vy analiza la informacidn obtenida.
Este informe deberd contener:

* Andlisis del problema objeto de estudio.

* Explicacién sobre el desarrollo de 1la
investigacidn.

* Informe detallado de los datos obtenidos.

¢ Conclusiones y recomendaciones.

e Tablas numéricas con porcentajes, graficos.
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4.3 Técnicas de recogida de informacién.

La toma de decisiones sin informacidén es pura intuicidn, y ésta, la
mayoria de las veces nos conduce al error. Sin informacién no hay
decisidén adecuada, vy sin buena informacién no existe decisién
acertada.

Para la obtencidén de la informacidén necesaria para la toma de
decisibén la empresa puede acudir a distintas fuentes de informaciédn:

La clasificacidén més habitual de fuentes es la que distingue entre:
+ Fuentes de informacién primaria: se trata de informacién recogida

para un propdsito especifico, como es la investigacidédn. Desarrollar

este tipo de informacidédn es costoso y lento, ya que debemos obtener
la informacién directamente de las unidades muestrales que la

poseen.
e Fuentes de informacidén secundaria: informacidén vya existente en
alguna parte (publicaciones, anuarios, articulos, datos
institucionales, etc.), aunque haya sido recogida con otro

propdésito. Los investigadores suelen comenzar con obtencidén de
datos secundarios vya dque son mas rapidos vy méds Dbaratos de
conseguir. Sin embargo, puede ocurrir que los datos que la empresa
requiera no existan, o no se adapten a las necesidades especificas
de la empresa.

4.4 Técnicas de recogida de informacién primaria

Antes de iniciar la investigacidén se debe realizar un estudio de las
condiciones de partida. Esto supone obtener informacidén tanto del
interior de 1la empresa, a partir de entrevistas con diferentes
personas del equipo directivo, con proveedores y distribuidores, como
del exterior de la empresa, accediendo a fuentes secundarias. Una vez
finalizado este proceso, si se considera necesario, comienza la
recogida de datos primarios. Las técnicas que méds se utilizan son las
siguientes:

« La encuesta: es la técnica més utilizada para el estudio de
mercado. Consiste en presentar a una persona O Jgrupo de personas
una lista de preguntas para que las respondan. Normalmente, el
numero de personas a las cuales se puede pasar el cuestionario es
tan grande, que seria practicamente imposible y muy caro intentar
encuestar a toda la poblacibén. Lo que se hace en la préactica es
recoger los datos de una parte de la poblacidén, que constituyen la
muestra. La muestra debe ser seleccionada mediante técnicas
estadisticas, de forma gque sea representativa del total de 1la
poblacién. A partir de los resultados de la muestra se establecen
conclusiones para el total de la poblacidén. Por ejemplo, queremos
hacer un estudio sobre la preferencia de los jbvenes en relaciédn
con una bebida energética. La poblacidén estd formada por todos los
jbévenes que se encuentran en el territorio donde se quiere hacer el
estudio. La muestra es el conjunto de jévenes a los cuales se les
pasa el cuestionario.

Hay wvarias formas de contactar con las personas a encuestar o de

las cuales vamos a obtener la informacién:

v Entrevista personal. La realizan personas que tienen un contacto
directo con el entrevistado. Se puede hacer en el lugar de
compra, en la calle, en el domicilio del entrevistado... Es el
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método més eficaz para hacer encuestas, pero implica un coste
elevado.

v Entrevista en grupo: consiste en invitar a una reunidén a un
grupo que va de sels a diez personas, gue durante unas pocas
horas se reGnen con un moderador para hablar sobre un producto,
servicio u organizacién. El moderador abre la sesidén planteando
cuestiones de cardcter méds Ggeneral, ©para 1r poco a poco
avanzando hasta cuestiones méds especificas.

v" Encuesta por correo: a las personas que forman la muestra se les
envia el cuestionario con una carta en la que se explica el
objeto de estudio y se les pide su colaboracién. Con la carta se
adjunta, normalmente, un sobre con la direccidédn y sin gastos de
envio. La principal desventaja es el bajo indice de respuesta.

v" Encuesta telefénica: consiste en llamar por teléfono a las
personas seleccionadas y hacerles las preguntas. Este tipo de
encuesta tiene un porcentaje de respuestas mas elevado que 1la
encuesta telefdnica.

v Encuesta por internet: la investigacién on-line se esté
convirtiendo en un método rapido, facil y econdmico, aunque los
internautas no constituyen una parte representativa de 1la
poblacidn.

Paneles: con este término se designa a un grupo de personas,
establecimientos y organizaciones, generalmente representativos de
la poblacidén de la que fueron elegidos, y que facilitan informacidn
peridédica a la entidad que lo ha formado, sobre diversos aspectos
de su interés, tales como el consumo de productos o servicios, la
publicidad, las intenciones de compra, gustos y preferencias.
Observacién: consiste en estudiar la conducta de los consumidores vy
obtener conclusiones. En este caso, la persona o personas objeto de
investigacién tienen una actitud totalmente pasiva, por lo tanto,
actuardn con libertad, vya que no se sentirdn observadas. La
observacidén puede ser directa o a través de video. El observador
directo ha de ser capaz de sintetizar todo lo que ve y oye, 1los
gestos y las 1indecisiones de compra para sacar consecuencias vy
reajustar con acierto la politica comercial.
Experimentacidén: esta técnica se basa en provocar la conducta del
consumidor para estudiar sus reacciones. En un experimento se
pueden preparar diferentes alternativas y cuantificar los
resultados. Por ejemplo, gqueremos saber qué color de detergente
para la wvajilla gusta mds a los consumidores: azul, verde o
naranja. Para hacer el estudio se mantendrdn constantes el resto de
variables que pueden afectar a la decisiébén: precio, medida, envase,
disposicidén en la tienda... Si después de un tiempo se observa que
la diferencia en ventas es significativa, debemos deducir que el
color es un factor importante en el detergente para vajillas. Se
pueden hacer pruebas de experimentacidén para determinar el envase,
la forma, el gusto de los productos, el nombre, el eslogan
publicitario...

La segmentacién de mercados: concepto, criterios y estrategias.

5.1 Concepto
Los mercados estan formados por los compradores, pero éstos se

diferencian en muchos aspectos: en sus deseos, su poder de compra, su
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residencia geogré&fica, sus actitudes, sus practicas de compraventa.
Cada una de estas variables se puede utilizar para identificar un
segmento de mercado. La segmentacién de mercado consiste en la
divisién de los clientes en grupos de necesidades homogéneas.

La segmentacién de mercados plantea varias ventajas, ya que la
empresa puede planear una oferta de forma més eficiente, escogiendo
productos, canales de distribucidédn y comunicacidén que puedan atraer
mejor la atencién del publico objetivo seleccionado. Ademas, la
empresa se encontrard con menos competencia en la medida en la que
menos competidores hayan puesto sus o0jos en el segmento escogido.

5.2 Criterios de segmentacién

A la hora de segmentar un mercado las empresas deben escoger grupos
de personas que sean facilmente identificables y significativos. Los
criterios que se utilizan de forma mas frecuente para segmentar los
mercados son los siguientes:

v Criterios objetivos: como el sexo, la edad, el nivel
socioecondémico, el nivel de estudios, el lugar en el que vive,
etc. Muchas veces varios de estos criterios objetivos van unidos,
de modo que al escoger uno, en realidad se estd segmentando el
mercado con dos criterios al mismo tiempo. Esto sucede, por
ejemplo, cuando una empresa divide su mercado (una ciudad) en
distintos segmentos por barrios. Normalmente en cada barrio se
encuentra gente de un nivel cultural y de renta similar, lo que
hace que también se esté segmentando ese mercado por su nivel
socioeconémico y no sdélo por el lugar en el que viven los
consumidores.

v Criterios sociolégicos: como los valores, el estilo de vida, etc.
Estos criterios son méds dificiles de cuantificar que los criterios
objetivos; sin embargo, se puede afirmar que el modo de wvida
determina el modo de consumo, y POr eso no compran los mismos
productos aquellos que pasan mucho tiempo en casa con su familia
que los que salen o viajan habitualmente.

v Criterios de comportamiento de consumo. También se puede segmentar
el mercado clasificando a 1los consumidores por la manera y la
frecuencia con la que adquieren vy utilizan el producto en
cuestidén. Es decir, cuédntas veces lo compran en un mes, en Jué
clase de establecimientos lo hacen, si son fieles a la marca o
producto o, por el contrario, cambian a menudo, etc.

v Criterios psicolégicos. Por Gltimo, se puede segmentar el mercado
a través de las causas ultimas que determinan que las personas
consuman un producto y no otro. Por ejemplo, el mercado de
automéviles se podria dividir en los siguientes grupos: los que
compran un coche para trabajar, los que lo hacen por ostentacién,
los que lo adgquieren para resolver los desplazamientos familiares,
etc.

A menudos se utiliza la segmentacién multicriterio, que considera a
la vez diferentes caracteristicas del consumidor. Por ejemplo, un
fabricante de coches puede dirigirse a un segmento de mercado formado
por consumidores de elevado poder adquisitivo, jbévenes, casados y sin
hijos, que demandaran un tipo concreto de vehiculo
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6. Estrategias de marketing

La consecucidén de los objetivos comerciales de la empresa implica la
definicién vy elaboracién de estrategias de marketing. Es preciso
tener en cuenta que las estrategias han de ser suficientemente
flexibles para adaptarse a los cambios e imprevistos que puedan
darse. Podemos distinguir entre estrategias de mercado, estrategias
de fidelizacidn y estrategias competitivas genéricas. Pueden
combinarse de forma que se potencien mutuamente.

6.1 Estrategias de mercado

Son las que se relacionan con la posicién relativa de la empresa en
el mercado. Segun Kotler podemos distinguir las siguientes:

Estrategia ¢En qué consiste? Ejemplo

Lider Se da cuando la empresa ocupa el|Una primera marca del
liderazgo en el mercado. En este|sector del software
caso puede optar por defender su|informético lanza una

cuota de mercado, ampliarla o|nueva versidn
aumentar el nimero de|actualizada de su
consumidores. producto.

Retador Se da cuando una empresa ocupa|Una empresa de

una posicidédn secundaria en el|telefonia mévil lanza
mercado pero decide aumentar sujun nuevo modelo con
participacidén de mercado a costa|mejores prestaciones.
de otras empresas competidoras,
incluso intentando desbancar al
lider.

Seguidor La empresa sigue al lider, ajusta|Una marca de yogures
sus productos o precio a medidal/lanza una linea con
que éste lo hace; por ejemplo, |bifidus Dbaratos para
lanzando productos similares pero|competir con la lider.
de calidad superior o a menores
precios.

Especialista|Se especializa en segmentos de|Una empresa de zapatos
mercado que el lider no atiende| fabrica exclusivamente
por considerar que no son|zapatos para mujeres
suficientemente rentables. joévenes.

6.2 Estrategias de fidelizacidn

El objetivo de las estrategias de fidelizacidén es conservar al
cliente, de forma que éste tenga incentivos para repetir la compra de
los productos de la empresa. Aunque aquello que més fideliza al
cliente es 1la adecuacidén del producto a sus expectativas, existen
estrategias especificas como el uso de tarjetas para clientes
habituales, promociones, sorteos, planes de puntos acumulables, etc.

6.3 Estrategias competitivas genéricas
Segun Michael Porter podemos distinguir tres tipos de estrategias:
liderazgo en costes, diferenciacibén y especializaciédn.

Estrategia ¢En qué consiste?

Liderazgo en La empresa se centra en producir con costes bajos,
costes para que su principal argumento de venta sea el bajo
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precio

Ventajas: Disuade la entrada en el mercado de nuevos
competidores y productos sustitutivos.

Inconvenientes: Habitualmente se precisan inversiones
elevadas para fabricar muchas unidades y alcanzar
economias de escala. Estas inversiones pueden verse
anuladas en caso de cambio tecnoldbgico.

La tecnologia de bajo coste suele verse imitada.
Ademéds, ha de enfrentarse a la competencia de paises
en los que existen bajos costes salariales.

Diferenciacién|Consiste en singularizar el producto de la empresa
mediante elementos diferenciadores que hagan que el
consumidor lo perciba sustancialmente distinto.

Algunas herramientas son la imagen de marca, la
innovacién tecnoldégica o el servicio asociado al
producto.

Ventajas: permite disefiar productos més adaptados al
cliente, por lo que este estard dispuesto a pagar un
precio superior al de un producto genérico.
Inconvenientes: si la diferencia de precio es muy
grande, el cliente ©puede acabar prefiriendo el
producto genérico.

Segmentacidn La empresa se dirige Unicamente a uno o PpocCoOS
segmentos de mercado, en el que focaliza el disefio del
producto y el esfuerzo comercial. Es compatible con la
diferenciacién o el 1liderazgo en costes, referido
Unicamente al segmento elegido.

Ventajas: los consumidores suelen ser muy leales,
pudiéndose fijar precios altos y desincentivando 1la
entrada de nuevos competidores. La empresa se crea una
imagen de especialista que atrae a nuevos
consumidores.

Inconvenientes: el segmento elegido puede tener una
demanda insuficiente.

7. El marketing-mix:

7.1 Concepto.

Las decisiones comerciales que toma la empresa se fundamentan en
cuatro instrumentos basicos o variables controlables que, combinadas
adecuadamente, pueden contribuir al cumplimiento de los objetivos
previstos. Estos cuatro instrumentos - o “4P”- son el producto, el
precio, la comunicacién (promotion) y la distribucidén (placement).

A una combinacién de las cuatro politicas se le denomina marketing-
mix o mezcla comercial. Una vez seleccionado el segmento del mercado,
el principal problema que se presenta a la empresa es determinar la
mezcla comercial optima, es decir la combinacién de politicas de
producto, precio, distribucién y comunicacién, que optimice la
consecucidén del mercado. La empresa se encontrard con varias
restricciones para conseguirlo, como son las limitaciones
provenientes del propio mercado y la escasez de recursos financieros,
técnicos y comerciales de la propia empresa.
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7.2 El producto

Podemos definir un producto (bienes y servicios) como
® /0 cualquier bien, servicio o idea que es ofrecido a un
mercado con la finalidad de que se le preste
atencidébn, sea adquirido, wutilizado o consumido, con
el objeto de satisfacer un deseo o una necesidad.
Dentro del concepto de producto no sdélo se incluyen
los bienes tangibles. Los servicios son productos que
consisten en actividades, beneficios o satisfacciones
que son ofrecidos para su venta. Los servicios tienen naturaleza
intangible y, como resultado, no se obtiene la propiedad de algo.

Los responsables de marketing deben considerar tres niveles del
producto:

#* Producto bésico: es el servicio o beneficio béasico que los
consumidores buscan cuando compran el producto. ¢Qué necesidad
tratamos de satisfacer?

#* Producto real: a partir del producto bésico, podemos construir un
producto real. El1 producto real debe poseer un conjunto de

atributos o condiciones como pueden ser: nivel de calidad,

caracteristicas, estilo, nombre de la marca y envase, dJue se
combinan para proporcionar el beneficio béasico.

Desde esta perspectiva son diferentes productos el bote de Cola-

Cao de 500 gramos, y el envase familiar de 5 kg, ya que ademés

del recipiente que los contiene, ambos van dirigidos a segmentos

(0 grupos objetivos) muy distintos de consumidores, con lo que el
marketing- mix de los mismos es muy diferente.

* Producto aumentado: serian aquellos beneficios % servicio
adicionales proporcionados a los consumidores y construidos sobre
la base de 1los productos Dbésicos y reales, como pueden ser
garantias, servicios posventa, numeros de teléfono de 1llamadas
gratuitas, etc. Para los consumidores, todo esto forma una parte
importante del producto total.

Las decisiones sobre la variable producto son decisiones a largo

plazo, que no pueden modificarse, por lo general, de forma inmediata.

Estas decisiones incluyen el disefilo y puesta en préactica de

politicas relativas a:

v" Cartera de productos: referido al conjunto de productos que
ofrece la empresa (numero, agrupaciones o lineas de productos,
homogeneidad, etc.)

v Diferenciacién del producto: consiste en determinar las
caracteristicas que distinguen al producto y que lo hacen, en
cierto modo, Unico y diferente de los deméds, constituyendo una
ventaja competitiva para la empresa. El producto  puede
diferenciarse por precio, <calidad, disefio, 1imagen, servicios
complementarios y otras muchas caracteristicas.

v' Marcas, modelos, envases: Permiten identificar y diferenciar el
producto, vy pueden contribuir de forma importante a crear una
determinada imagen del producto y de la empresa.

v\ Desarrollo de servicios relacionados: incluye la instalacién del
producto, el asesoramiento, el mantenimiento, la garantia, etc.
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v Modificacién y eliminacién de los productos actuales: posibles
modificaciones o retiradas de productos en funcidén del ciclo de
vida del producto y de los cambios en el entorno.

v\ Planificacién de nuevos productos: adaptacién de los productos a
los cambios del entorno para mantener la ventaja competitiva.

v El ciclo de vida del producto: el andlisis de las fases por las
que transcurre la vida del producto, desde su lanzamiento hasta
su retirada o desaparicidn, es importante para poder aplicar el
marketing adecuado a cada fase.

Fases del ciclo de vida del producto

:ICLO DE VIDA La fase de declive Al igual que 1los seres
JE UN PRODUCTO vivos, los productos
3 ;2E$; Fase de tienenl una vida

& Fase de declive determinada, esto es, su

g e desarrollo en el mercado

E sigue un ciclo que abarca

E / o desde su nacimiento

= Fase de (cuando salen por primera

imm““m"///zxfﬂfﬁhﬁﬁﬁ“ i j vez a la venta), siguiendo

; HRM““H¥¥—- por una etapa de

AT Befiaficis Tiempo crecimiento, hasta

! Pérdidas alcanzar la madurez y por

ultimo llegar a su declive
y desaparicién.

Evidentemente que el ciclo de wvida es muy diferente de wunos
productos a otros, asi podemos encontrarnos con algunos que llevan
mas de 100 afios en una etapa de madurez (como es el caso de Coca-
Cola), y con otros gque apenas si estdn unos meses o0 semanas en el
mercado (esto es especialmente significativo con las prendas y 1los
articulos de moda). Algunos productos no llegan a ver la luz, debido
a que los pre- tests (pruebas que se realizan en investigacién de
mercados, para determinar la viabilidad de un producto), nos muestran
que no seran aceptados por los consumidores.

Inicio Es en esta fase cuando se presenta por primera vez un

/desarrollo producto en el mercado. Las ventas se producen muy
lentamente hasta que es conocido.

Crecimiento La demanda comienza a incrementarse y crece el
mercado, es la etapa de “despegue”.

Madurez Se nivela la demanda y vya sélo crece por las

reposiciones del producto, asi como por la aparicién
de nuevos consumidores.

Declive El producto comienza a perder el encanto que tuvo
para los consumidores vy las ventas comienzan a
decaer.

Dentro de la misma categoria de producto,
existen modelos en declive, y modelos en
fase de introduccién o crecimiento. Hay
modelos de terminal de teléfono mévil que
ya no se fabrican, debido a que la
tecnologia que utilizaban ha sido
ampliamente superada.
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Estrategias de marketing sequn la fase del ciclo de vida del

producto
% Nacimiento y desarrollo

La mayor o© menor permanencia de un producto en esta etapa esté
condicionada por su grado de novedad, su mayor o menor complejidad en
el uso, asi como a la aparicidén o presencia de otros sustitutivos que
le puedan hacer sombra.

En esta fase es cuando los productos requieren de una mayor atencién
y de un mayor esfuerzo en publicidad, por lo gque en muchas ocasiones
los costes originados en este periodo superan los ingresos obtenidos
en la venta.

% Crecimiento

En esta fase es cuando se produce una aceleracidén en las ventas en
aquellos productos que han logrado hacerse con el éxito (ya que otros
pueden incluso haber desaparecido en la etapa anterior).

Es, ademés, cuando surgen los competidores, atraidos por la buena
marcha del producto, y en ese momento es cuando tratardn de hacerse
con un hueco en el mercado, intentando ofrecer condiciones y precios
mejores que los nuestros.

En este periodo, no obstante, los ingresos nos permitirdn recuperar
los gastos ocasionados en la etapa anterior para dar a conocer el
producto.

% Madurez

La evidencia de 1la llegada de esta fase, la marca el hecho de
constatar la saturacién del mercado. La mayoria de nuestros clientes
potenciales ya poseen el producto, y las ventas sbélo se incrementan
con el acceso de nuevos consumidores o por la reposicidén del mismo.

En esta fase es cuando se intensifica la lucha entre las empresas
competidoras, especialmente en lo que respeta a los precios; de aqui
que las empresas hayan de luchar por destacar sobre el resto.

#* Declive

En esta etapa, el mercado ha alcanzado préacticamente su saturacidn
y, como consecuencia, se transforma, ya que muchas de las empresas no
pueden sostener la feroz competencia a la que se ven sometidas. Es

entonces cuando se produce la desaparicidédn de 1los productos (o
incluso las empresas) mas débiles o se ven absorbidos por 1los
competidores.

Los precios vy los beneficios derivados del producto, disminuyen
considerablemente en este periodo, por lo que la empresa comienza a
plantearse la radical o progresiva eliminacién del mismo.

La marca

La marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una
combinacién de todos ellos, cuyo objeto es identificar los bienes y
servicios de un vendedor (o grupo de vendedores), con el objeto de
diferenciarlos de sus competidores.

La marca es lo qgue nos permite diferenciar e identificar a un
fabricante o compafiia; de esta forma, cualquier otra empresa puede
producir refrescos de cola, pero tan solo Coca- Cola Company es
propietaria de su marca.

Quizas la principal <caracteristica de los ©profesionales del
marketing sea la capacidad para crear, mantener, proteger, reforzar y
potenciar la marca. Las principales cualidades que debe reunir ésta
son:
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¥ Atributos: la marca debe sugerir algo acerca de las cualidades que
tiene el producto. Por ejemplo, Mercedes sugiere duracidén, buena
ingenieria, buena fabricacidén, producto caro.

¥ Beneficios: los clientes no buscan realmente atributos, sino
beneficios; por ejemplo el atributo duracidédn se transforma en “no
tendré que comprar un coche dentro de poco”; el atributo caro se

convierte en signo de estatus y provoca admiracidn.

¥ Valor: una marca debe sugerir algo acerca de su valor para el
comprador. Los clientes de Mercedes valoran el resultado de sus
vehiculos, la seguridad y el prestigio.

¥ Personalidad: la marca también debe proyectar una personalidad. Los
consumidores de Mercedes perciben sus automdéviles como propios de
ejecutivos de mediana edad y con un poder adquisitivo alto.

Nuevo ¥ E1 logotipo es el término que se emplea para
logotipo designar aquella parte de una marca formada
de Fiat. por dibujos, simbolos o elementos que no

tienen pronunciacién, pero gque sirven para
diferenciarla de otras y ser reconocidas por
el consumidor. También se denomina grafismo.

7.3 El precio

Todos los productos tienen un precio, del mismo modo que tienen un
valor. El precio es 1la cantidad de dinero gque se cobra por un
producto o por un servicio. En sentido mé&s general, es la suma de
todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio
de poseer o utilizar productos o servicios.

El precio es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede
modificar con rapidez, aunque hay restricciones a su libre
modificacién por el vendedor.

Antes los precios se fijaban por la negociacidén entre oferentes vy
demandantes, a través del regateo. En la actualidad, en cambio, la
mayoria de los vendedores fijan un precio Unico para todos 1los
compradores (salvo en ventas a gran escala).

Las decisiones sobre precios incluyen el disefio y puesta en practica
de politicas referentes a:

v\ Costes, margenes y descuentos: incluye el andlisis de costes de
comercializacidédn, margenes de beneficio y descuentos que se
pueden aplicar.

v Fijacién de precios a un solo producto: el precio de un producto
puede fijarse segun su coste, segun los precios de la competencia
o segun la sensibilidad de 1la demanda (elasticidad de 1la
demanda) .

v\ Fijacién de precios a una linea de productos. Para ello hay que
considerar la repercusidén de la modificacién del precio de
cualquier producto de la 1linea en la demanda del resto de
productos.

Métodos para fijar precios

Un método para fijar precios es un conjunto de reglas a aplicar para
la obtencién del nivel final de precio de un producto o servicio.
Existen diferentes métodos:

#* Métodos basados en costes: se centran en los datos de costes para
conseguir los niveles de precios finales de 1los productos. La
aceptacidén de este método viene predeterminada por la facilidad de
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aplicacién del mismo, vya que toda la empresa debe disponer de
informacién contable, lo que le permite obtenerlos.

#* Métodos basados en la competencia: estdn orientados por el caracter
competitivo del mercado y en la posible reaccidén de las otras
empresas ante nuestros posibles movimientos. Ademds de emplearse
estos métodos en mercados donde existe una gran competitividad, se
utilizan en productos que se encuentran en fase de madurez, en la
fabricacién de bienes por encargo, etc.

% Basados en la demanda: es un sistema mas realista que los dos
anteriores ya que se orienta en base a la demanda del producto y
tiene en cuenta su respuesta frente a los condicionantes que la
guian. No obstante resulta dificil obtener la informacidn necesaria
para estimar la demanda.

Estrategias de precios

Las estrategias de ©precios que una empresa adopta puede ser
cambiante en el tiempo. Por ejemplo, en funcidén de la fase del ciclo
de vida del producto, la estrategia deberd ir cambiando, vya que
cambia el nivel de competencia.

La fijacidén de precios iniciales elevados permitird obtener unos
beneficios inmediatos importantes. A su vez, fomenta la aparicidén de
la competencia, al tener un margen de beneficios alto, y a
continuacidén, el inevitable abaratamiento del producto, debido a la
entrada de la competencia.

Si los precios iniciales son bajos, los beneficios serdn menores,
pero durardn més tiempo, vya que la competencia no tiene tanto
incentivo para introducirse en el mercado.

Algunas estrategias de precios muy habituales son las siguientes:

v' Precios promocionales: son precios que pretenden facilitar la venta
del producto en un momento determinado, para captar nuevos
consumidores. En algunas ocasiones, son empleados por los
distribuidores para captar la atencidén de los consumidores que, al
mismo tiempo, adquirirdn nuevos productos.

v' Precios de penetracién: son precios bajos que se adoptan para
favorecer la introduccién de un nuevo producto en el mercado, sobre
todo en <caso de dgque la empresa tenga que enfrentarse a una
competencia que ya existia.

v' Precios de descremacién: son precios altos que se fijan,
normalmente al introducir un producto, para obtener beneficios
rapidos, a <costa de atraer a la competencia y comprometer
beneficios futuros.

v Preciso psicolégicos: a veces, el consumidor es sensible a factores
como el nuUmero de cifras del precio. Asi puede ser preferible
vender un articulo a 99 € que a 100 €.

v\ Descuentos: los descuentos son rebajas en los precios, que pueden
ofrecerse de manera temporal (durante unos dias, por ejemplo).
También pueden ser fijos, por volumen de compra, pago anticipado,
etc.

v\ Discriminacién de precios: se fijan precios diferentes segun el
comprador. La discriminacién puede ser geografica, seguin el lugar
de residencia del consumidor, o por el tipo de <consumidor
(empresas, familias...). también se discrimina en precios por
horarios, como en el caso de las tarifas telefdénicas o las tarifas
nocturnas de electricidad.
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v" Precios de prestigio: en algunas ocasiones puede ser recomendable
fijar un precio alto, vya dgque, cuando el consumidor duda entre
varios productos, acostumbra a atribuir mayor calidad al producto
mas caro. Un ejemplo serian los precios de los servicios médicos o
de abogados.

7.4 La distribucién del producto

Esta wvariable de marketing mix es la que facilita el acceso del
comprador al producto. Para ello, la empresa tiene que utilizar de
una manera eficiente los recursos con los que cuenta, con el fin de
que el bien llegue al consumidor en la cantidad, el momento y las
condiciones que éste desea. Para conseguirlo se utilizan los
denominados canales de distribucién o intermediaros.

La variable distribucién es una variable estratégica. Las decisiones
que se toman respecto a esta variable no son facilmente cambiables vy
tienen repercusiones en la empresa a largo plazo.

La mayoria de los fabricantes trabajan con intermediarios para
introducir sus productos en el mercado, y constituyen asi un canal de
distribucién. Estos canales podemos definirlos como conjuntos de
organizaciones independientes que intervienen en el proceso de lograr
que un producto o servicio esté disponible para el uso del consumidor
O empresa.

Funciones de los distribuidores

Las funciones que cumplen son:

v' Reducen el numero de - rsccsshssmstenilsol . oaranaanan.
contactos que tiene | I 3 i
: e AR — || A G ]
que realizar la |/ romcum i e \ @ f @
empresa para llegar | ‘ \\ ﬁ\\‘ ‘ ’,/”
al cliente, vya dque \\ @ =

quien realiza esta |
gestidén y la empresa |

el distribuidor es i@cuEm iﬁi \U ﬁ Gl ®

|
|
|
|
||
|

K ) DISTRIBUCION | = @ ; | AN & @
solamente tiene que | | V| 7
establecer contacto 18+ Reduccion del nimero de contactos gracias a los intermediarios. Fuente: Kotler. 2000
con éel.

v' Actuan como almacenes y ayudan a los fabricantes a solucionar el
problema derivado de la regularidad de 1la produccién y la
irregularidad del consumo. Una empresa de cosméticos, por ejemplo,
puede producir diariamente la misma cantidad de productos, pero las
tiendas que lo distribuyen no tienen por gqué vender esa misma
cantidad todos los dias; por ello, los distribuidores almacenan el
producto y lo venden en funcién de la demanda.

v' Contribuyen a la difusién del producto, ya que informan a los
consumidores de sus excelencias y, por tanto, ayudan a incrementar
las wventas.

v" Concentran la oferta de productos y facilitan su compra a los
consumidores, vya dque éstos, para comprar lo gue necesitan, no
tienen que 1ir empresa por empresa, sino que en una misma tienda
pueden encontrar muchos productos diferentes vy de fabricantes
distintos.

Tipos de intermediarios y canales de distribucién
Los canales de distribucién pueden clasificarse en funcidén de su
longitud, es decir, por la cantidad de agentes participantes:
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» Canal directo: es el que va desde el productor al consumidor sin

pasar por ninguin intermediario. Hasta ahora eran 1los menos
utilizados; sin embargo la aparicién de internet ha facilitado vy
abaratado la manera de contactar directamente con los consumidores,
de modo gue muchos fabricantes estédn comenzando a vender a través
de este medio.

Canal corto:

) TENS  FABRICANTE i . AR 5 s
suelen ir desde b= | S e
| (™ ! s —
el productf)r a o RS i | | canalz o imi EE——p | D) | SSe———
un detallista, | i = | R— -
. | € ¢ DISTRIBUCION |
que es qulien st Canal 3 'M’/ I@i P @ D e— C
vende | @ MAYORISTA | | “ereemmmmesls b
. : [ =
directamente el | @) comsovens| | > i_m ;i _,@ ey () ¢ [ I
producto al | = f | i &
consumidor 194 Tipos de canales de distribucién.
final.
Canal largo: es aquel en el que los| Mayorista: empresas gque no
productores venden a mayoristas o a] venden directamente al
representantes que a su vez venden al publico, sino a otras

los mayoristas o a los minoristas.| empresas.

Cuanto mas largo es el canal| Minoristas o detallistas:
utilizado, mas caro resulta el| empresas que venden al
producto, pues aumentan los costes,| consumidor final.

ya que cada intermediario cobra por
su labor. Sin embargo, los canales largos permiten llegar a més
gente, difundir méds el producto, reducir costes de almacén, etc.

También se puede diferenciar distintos tipos de distribucién segun

se venda con o sin tienda:

>

Venta con tienda, puede realizarse a través de comercios
tradicionales, de comercios especializados, de autoservicios,
supermercados, hipermercados, grandes almacenes, tiendas de
descuento o almacenes populares.

La venta y distribucién sin tienda tiene varias modalidades: la
venta por correspondencia, por catédlogo, por teléfono
(telemarketing), por televisidédn (televenta), por Internet, venta
automatica (en maguinas expendedoras o cajeros autométicos, wventa a
domicilio, etc).

Seleccién del canal de distribucién
Ante la gran variedad de canales diferentes, la eleccién de uno u

otro es clave para la actividad comercial de la empresa. Y aungque no
existe una eleccidén odptima, ya que todo depende del tipo de empresa y
del mercado en el que trabaje, existen unos criterios que ayudan a
tomar una decisidén u otra:

El primero es la accesibilidad del canal de distribucién para el
productor. Al fabricante le debe ser facil establecer contacto con
el intermediario.

En segundo lugar, el productor debe tener un cierto control sobre
el intermediario, para conocer la manera en la que llegan sus
productos al consumidor final.

En tercer 1lugar hay que tener en cuenta los 1ingresos que la
utilizacidén de un canal u otro va a proporcionar a la empresa.
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* Por ultimo, también son determinantes los servicios anexos que
puede proporcionar un distribuidor a sus clientes, ya que, si estos
servicios son atractivos, pueden aumentar las ventas.

7.5 Lacomunicacién

En la actualidad, tener un buen producto (con una relacidédn calidad-
precio aceptable y que cubra con suficiencia las necesidades de los
posibles compradores) no es garantia de que vaya a tener éxito en el
mercado. Ademas, es necesario que la empresa despliegue un proceso de
comunicacidén hacia el consumidor para convencerle de que compre ese y
no otro bien.

Los instrumentos con los que cuenta la empresa para establecer esta
comunicacién son: la publicidad, la promocidén de ventas, la fuerza de
ventas, las relaciones publicas y el marketing directo.

La publicidad

La publicidad es un conjunto de técnicas, medios y actividades de
divulgacién que las empresas utilizan para informar al publico sobre
sus productos y persuadirle, a través de los mensajes adecuados, para
que los compre.

Las empresas suelen encargar sus campafilas publicitarias a agencias
especializadas que, para realizar la campafia con éxito, necesitan un
informe previo de la empresa (denominado Dbriefing) en el que se
especifiquen cudles son las ventajas del producto con respecto a su
competencia y qué objetivos de posicionamiento en el mercado se
pretenden alcanzar.

Los objetivos que se persiguen con una campafia publicitaria
generalmente se centran en tres aspectos: incrementar las ventas, que
los consumidores cambien su comportamiento con respecto al producto
(es decir, que o bien comiencen a comprarlo o bien lo compren en
mayor cantidad) y gque conozcan mejor sus cualidades. Cuando la marca
o producto es nuevo, simplemente se intenta darlo a conocer,
informando al puUblico sobre sus caracteristicas. Si ya es conocido,
se puede potenciar la imagen de la marca y su posicionamiento en el
mercado.

Para realizar la campafia publicitaria se busca un publico objetivo,
que puede coincidir con el mercado objetivo al que se dirige el
producto o con parte de éste. La eleccidén del pUblico determina 1la
clase de medio publicitario (prensa, radio, etc) y soporte concreto
(emisora, canal de televisién, diario, revista, etc.)que se va a
utilizar y el tipo de mensaje o anuncio que se va a hacer, ya gque no
es lo mismo dirigirse, por ejemplo, a personas de la tercera edad que
a joévenes.

Finalmente, los factores que determinardn cudl es el medio o soporte
mas adecuado son las audiencias o lectores que tiene cada uno de los
medios, el publico al que se dirige la publicidad y el coste de la
misma.
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EXOT IR

Publicidad para
revista.

Limites de la publicidad:

La legislacidén sobre publicidad recoge las préacticas publicitarias
que son consideradas ilicitas al atentar contra la dignidad de la
persona y vulnerar los valores y los derechos reconocidos en las
leyes.

La Ley General de Publicidad considera ilicita:

e La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere
los valores 'y derechos reconocidos en la Constitucidn. Se
entenderdn incluidos en 1la previsidédn anterior los anuncios que
presenten a las mujeres de forma vejatoria.

IR M R HICRON SO B ° La pU.bllCldad engaﬁosa: no
: considera todos los elementos e
indicadores del producto
(fabricacién, utilidad,
peligrosidad...).
* La publicidad desleal: crea

descrédito, confusidén y compara
con elementos de la competencia.

e Publicidad subliminal: actua
sobre el publico sin que sea
percibida conscientemente, a
través de medios técnicos
sofisticados.

e Publicidad que infringe la
formativa referente a

26~ Publicidad comparativa

determinados productos, bienes,
actividades y servicios, como en

->
Publicidad el caso de los productos
subliminal farmacéuticos, alcohdélicos, etc.

La promocidén de ventas

Consiste en una serie de acciones puntuales y variadas que se
realizan para incrementar las ventas a corto plazo. La promocidén de
ventas puede ir dirigida a los consumidores o a los distribuidores.
Algunos ejemplos de promociones a consumidores son: el regalo de
otros productos complementarios, la participacidén en sorteos,
devoluciones de dinero si el cliente no queda satisfecho, etc. En
cuanto a las promociones a distribuidores o vendedores, los
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incentivos pueden ser descuentos por pronto pago o por la compra de
determinada cantidad, premios por mayor nUmero de ventas, etc.

En los dos casos hay que realizar un programa en el que se indique
en qué consiste la promocidén, cbmo se va a comunicar a sus
destinatarios y los pardmetros que servirdn para su evaluacidn
(normalmente, el objetivo es incrementar las ventas o los ingresos en
un determinado porcentaje).

Ejemplo de promocidn
de ventas de la
empresa Alcampo,
basada en el regalo de
la tercera unidad de
producto.

EN hmmm B ot |

La fuerza de ventas

La fuerza de ventas es el conjunto de comerciales con el que cuenta
una empresa, es decir, todas las personas dedicadas a vender de una
manera directa. Los comerciales son, por tanto, los que efectuan la
labor diaria de comunicacidén con los clientes y de persuasidén hacia
ellos para que adquieran los productos de la empresa

La fuerza de ventas tiene mucha importancia, no solo porque
posibilita la venta, sino porque es el medio a través del cual 1la
empresa recibe informacidén de sus clientes sobre la aceptacidén de los
productos y sus posibles mejoras.

Para organizar el equipo de ventas, la direccidén comercial debe
decidir varias cuestiones:

Ejemplo de promocidén de
ventas de productos
nivea, basada en el
regalo de un producto.

* Fijar los objetivos de venta.

e Determinar el tamafio del equipo: el numero de comerciales
necesarios.

e Decidir cbmo se reparte el trabajo, que puede ser por un criterio
geografico, por productos o lineas de productos o simplemente
asignando a cada comercial un cliente o grupo de ellos.

* Organizar la direccién del equipo y fomentar la motivacién de los
vendedores, que va muy ligada a la remuneracidén. De hecho, la
mayoria de los comerciales tienen una parte de remuneracidédn fija y
otra que se relaciona directamente con los rendimientos obtenidos
por su trabajo. A mayores ventas del comercial, mayor sera la
retribucién que perciba.

Las relaciones publicas

A través de las relaciones ptiblicas, las empresas intentan
establecer una buena relacién con sus clientes y transmitir una buena
imagen de empresa al exterior (consumidores, proveedores,

instituciones y la sociedad en general).

El instrumento més utilizado ©para desarrollar las relaciones
publicas es el patrocinio, es decir, la donacidédn de dinero o bienes a
una actividad cultural, asociacién, club deportivo, etc. Las empresas
patrocinan aquellos eventos u organizaciones gque se ajustan a su
imagen corporativa o que estdn relacionados con los productos que
venden. Por ejemplo, es frecuente que entidades bancarias patrocinen

P4dgina 21 Economia de la empresa



TEMA 6: LA FUNCION COMERCIAL DE LA EMPRESA

exposiciones artisticas o restauracidén de obras de arte, y conocidas
marcas deportivas patrocinan equipos de fuatbol, baloncesto, etc.
También es muy usual que las empresas patrocinen actos promovidos en
las poblaciones en las que se encuentran.

Muchas empresas utilizan el
patrocinio para mejorar su imagen
publica.

El marketing directo

El marketing directo permite establecer un contacto sin
intermediarios entre consumidor y empresa.

Para ello se emplean diversos medios (carta, fax, llamada
telefébébnica, correo electrdbdnico, etc) y estrategias (una invitacidén a
una presentaciédn de un producto, una comunicacién a clientes
habituales de que comienzan las rebajas en una tienda, etc.).Si la

empresa quiere realizar acciones de marketing directo, precisa tener
una buena base de datos que permita seleccionar correctamente a los
clientes a quienes se quiera dirigir la comunicacién.

La principal ventaja de este sistema es que se conoce su resultado
con gran rapidez, ya que la respuesta del pUblico es casi inmediata.
Sus resultados son, por tanto, muy féaciles de medir.

El merchandising

Conjunto de técnicas que pretenden destacar el articulo en el punto
de venta, de manera que se diferencie de la competencia, esté al
alcance del consumidor vy facilite su compra. Comprende tanto la
situacidén del producto en el local, su localizacidén en la estanteria,
el uso de musica o elementos audiovisuales...

También se conoce con este término al conjunto de objetos
promocionales de una marca, como mecheros, sombrillas, mesas y sillas
de terraza, llaveros, etc.

8. Las TIC y su impacto en el marketing

Las nuevas tecnologias de la informacidén y la comunicacidédn (TIC) han
propiciado 1la aparicién de wvias complementarias a los canales de
comunicacidn tradicionales y nuevas formas de efectuar las
transacciones. Una de estas tecnologias es Internet, una red
informética, puUblica y global gque mantiene conectadas a las personas
y empresas de todo el mundo. Sus caracteristicas han permitido
ampliar los mercados, proporcionar una nueva forma de conocer mejor a
los consumidores y establecer vinculos méds estrechos con los mismos.

Internet ha modificado el modo de comunicarse con los clientes y el
medio en que las empresas crean valor, lo que convierte a la red en
un espacio con grandes posibilidades para el marketing personalizado
o marketing one-to-one. Se trata de establecer relaciones diferentes,
personales con cada cliente, y para ello se requiere una mejor
informacidén para trazar el perfil del consumidor.
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Ademés, al tratarse de wuna red informatica internacional, los
clientes pueden llegar de cualquier parte del mundo, lo que obliga a
la empresa a estar preparada. Para ello, es recomendable disponer de
padginas en otros idiomas (fundamentalmente, inglés).

8.1 El comercio electrdédnico y el marketing

Hoy en dia las empresas utilizan la red como un importante canal de
venta y medio de comunicacién. Sin embargo, existen distintos niveles
de implicacidén para las empresas que quieren operar en Internet.

* Empresas que no operan en Internet.

* Empresas que operan en Internet, aunque la mayoria de sus
negocios se realicen en el mercado tradicional. Ejemplos: EI1
Corte Inglés, Mango...)

* Empresas que operan exclusivamente on-line: prestan sus
servicios Unicamente a través de la red, como Amazon, eBay...

Las empresas mantienen sitios web corporativos cuya finalidad es
ofrecer informacidén acerca de la empresa y de sus productos, y sitios
comerciales, que, ademas facilitan las compras.

El comercio electrbénico comprenderia las siguientes actividades
realizadas a través de Internet:

e Publicidad.

* Busqueda de informacidén sobre productos, proveedores, etc.

* Negociaciones y atencidén al cliente antes y después de la venta.

* Cumplimiento de trémites administrativos.

* Colaboracidén entre empresas con negocios comunes.

Pero Internet también supone un aumento considerablemente de la
competencia. El disefio de la pagina, la facilidad para efectuar las
operaciones, la informacién proporcionada... son detalles gue pueden
favorecer o entorpecer los negocios de la empresa.

8.2 La necesidad de un nuevo marketing

Internet supone la aparicién de un nuevo soporte publicitario que
permite llegar a muchos usuarios. Los usuarios de Internet buscan
informacién de diversos productos y se acercan a determinadas péaginas
relacionadas con sus intereses, 1lo que posibilita a las empresas
insertar sus anuncios publicitarios selectivamente.

Las principales formas de hacer publicidad en Internet son las

siguientes:
7 e
4

1. Banners: anuncios que aparecen
insertados en una pagina web. 1
Utilizan mensajes de reclamo, del \ﬂf
tipo “Pinche aqui”, vy animaciones
para captar la atencidén del cliente.

2. Ventanas desplegables o pop-up //under: anuncios dgue aparecen en
forma de segunda ventana, ya sea delante (pop-up) o detrds (pop-
under) de la pagina que se estd visitando.

3. Interstitials o cortinillas: anuncios que aparecen aprovechando los
instantes de descarga de una pagina web.

4. Layer: recurre a distintas tecnologias para permitir la movilidad
del anuncio por la pantalla.

b ¥
g
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5. Anuncios relacionados con las blUsquedas o publicidad contextual:
son anuncios qgque aparecen Jjunto con los resultados mostrados en
motores de blUsqueda.

6. Marketing wviral: implica crear un mensaje publicitario que se
difunde a través del correo electrbénico o con los mensajes
intercambiados en una comunidad wvirtual.

7. Email marketing: engloba todas las acciones de marketing realizadas
a través del correo electrdénico. Debe evitarse caer en el spam, que
puede generar mala imagen de la empresa.

9. Marketing y ética

La dimensidén ética ha de estar presente en todos los niveles de la
empresa, y de forma especial en el campo del marketing.

Hay personas que tienen una percepcidén negativa del marketing y le
atribuyen la finalidad de conseguir ventas a cualquier precio,
incluso con voluntad deliberada de llevar a error al consumidor. Ello
s6lo puede combatirse desde la honestidad y la transparencia.

Ademas, hay que considerar que el activo méds 1importante de una
marca comercial es su posicionamiento como marca fiable que
comercializa productos que ofrecen lo que se espera de ellos y que en
todo momento se responsabiliza ante el cliente. Por ello es
aconsejable que la empresa disponga de un cbédigo ético para sus
actividades de marketing. La politica de marketing de la empresa:

* Tiene que evitar causar dafio: ello implica seguir escrupulosamente,
no sélo la legislacidén existente, sino, ademéds, actuar con los més
altos estandares de ética, de manera qgque sus actividades sean
provechosas tanto para la empresa como para el cliente.

* Debe fomentar la confianza en el marketing: los productos han de
corresponder a lo que se publicita de ellos.

* Debe seguir, fomentar y practicar valores éticos fundamentales:

X Honestidad: decir la verdad en toda situacidén y en todo momento,
ofreciendo productos que cumplen lo que de ellos se publicita,
tanto de forma explicita como implicita.

X Responsabilidad ante las consecuencias de las decisiones vy
estrategias de marketing: de forma especial en el caso de
sectores especialmente vulnerables, como puede ser el caso de
nifios y adolescentes.

X Claridad: de manera que puedan compaginarse tanto los intereses
del vendedor como los del consumidor. Ello implica, por ejemplo,
renunciar a cualquier forma de promocién o fijacidén de precios
que pueda dafiar la confianza de los consumidores.

X Respeto a la dignidad humana de todas las personas implicadas en
la estrategia de marketing. Evitar, por ejemplo, los estereotipos
asociados a determinados grupos sociales y, particularmente, las
actitudes sexistas, racistas o xendfobas, esforzéndose por
entender y adaptarse a diferentes culturas.

X Apertura: ser receptivo a la critica de todos los grupos o
personas afectadas por la comunicaciédn de la empresa..

X Ciudadania: esforzarse en proteger el entorno natural en las
campafias de marketing, comprometerse en las estrategias de
comercio justo, y en ayudas y donaciones para organizaciones que
asistan a los mas necesitados.
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