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EL PLAN DE MARKETING

Caso practico

Mercedes y Lola han decidido, después de trabajar un tiempo en una clinica privada como técnicas
en cuidados auxiliares de enfermeria, crear una empresa de servicios que preste asistencia a las
personas con distintos grados de dependencia, enfermos o personas mayores. Han comprobado que
muchos de los enfermos que eran dados de alta en su clinica necesitaban continuar con una serie de
cuidados en su domicilio. Residen en una conocida ciudad turistica en la Costa del Sol. Han observa-
do, que en su ciudad reside un gran nimero de personas jubiladas y de avanzada edad, muchas de
ellas discapacitadas, enfermas o con autonomia reducida, llegando a las siguientes conclusiones:

v
v

v

v

Existen pocas empresas que presten este servicio de una manera organizada en la zona.

La mayoria de personas que se ofrecen en el centro hospitalario a través de los tablones de
anuncios no son profesionales sanitarios.

La poblaciéon de personas que requieren estos cuidados se esta incrementando cada afio. Lola
ha leido una estadistica donde aparece que la poblacién de mas de 65 afios se ha duplicado en
los ultimos afios en Espafa.

Las familias no saben cémo resolver esta situacion porque no pueden hacerse cargo de sus
familiares. Tradicionalmente eran las mujeres las que se hacian cargo de estas personas, pero
actualmente la mayoria ha tenido acceso al mercado laboral y no pueden compatibilizar su traba-
jo con una atencion diaria a sus mayores

Por otra parte han experimentado en su corta experiencia laboral que les gusta el trato y cuidado
de estas personas y consideran que deben ser tratadas con mucho carifio y respeto.

Todo ello les anima a plantearse la posibilidad de emprender este proyecto.
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Introduccion al marketing

Si tienes una idea de negocio, algo que ofrecer que creas que no se le ha ocurrido a nadie,

una necesidad detectada no satisfecha.

v" ¢Cémo podrias dar a conocer lo que quieres lanzar al mercado?

v" iExiste un plan estratégico o pauta a seguir para conseguir que consuman tu producto o utilicen
tus servicios?

v" ¢En qué te basarias para decidir qué tarifas o precios puedes cobrar por los mismos?

Responderemos a éstas y otras cuestiones en el desarrollo del tema.

Ya hemos estudiado en la Unidad Didactica 2 que el Plan de Marketing (conjunto de herramientas, practicas y
procesos que pretende la satisfaccion del cliente a través del intercambio. Proceso social y de gestion a través del cual los diferentes grupos

e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos de valor por otros (Kotler P)) es una

parte importante del Plan de Negocio. En esta unidad desarrollaremos los pasos necesarios para

comercializar nuestro producto o servicio:

v Comenzaremos con un Estudio de mercado (informacio’n obtenida por la observacion del comportamiento y hdbitos
de los consumidores) para conocer mejor el mercado objetivo.

v" Nos marcaremos un plan con unos objetivos y unos medios para conseguirlos (Marketing Es-
tratégico).

Lo pondremos en practica a través de lo que conocemos como Marketing Mix u Operativo (todo lo
concerniente a los objetivos, medios y otros para llegar a conocer el mercado y los objetivos que la empresa pretende conseguir) con la
combinacion de cuatro herramientas:

v la politica del producto,

v la politica de precios,

v la politica de distribucion,

v lade publicidad y comunicacién.

Terminaremos con el estudio de la gestion del presupuesto y con una referencia a las posibilidades
gue nos ofrecen las nuevas tecnologias a través del comercio electrénico debido a la importancia que
tienen en la actualidad.
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Concepto de marketing

Un poco de historia...

En los comienzos de la industrializacion las empresas sélo debian preocuparse por producir, ya que
en muchos casos lademandaera superior a laoferta. En laépoca actual, salvo en los casos
de monopolio, la libre competenciay el fendmeno de la globalizacidn plantea un problema para las
empresas, ya que no es suficiente con producir un determinado bien u ofertar un servicio, sino que
deben investigar qué es lo que necesitan o qué servicios requieren sus potenciales clientes. A finales
de la década de los 70 el marketing se limitaba a las relaciones de intercambio de productos o servi-
cios.

Philip Kotler, considerado padre del marketing_actual, amplia este concepto relacionandolo con
la satisfaccion de las necesidades de las personas, no sdélo con las ventas.

Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e indi-
viduos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de
valor con sus semejantes". El marketing, por tanto, tiene su origen en la existencia de necesidades
humanas que basandonos en la Teoria de las necesidades de MASLOW se pueden estructurar en
forma de pirdmide, estando en la base las necesidades basicas (como comer, beber, vestirse etc.) y
en el vértice las necesidades sociales, de estima o autorrealizacion. Partiendo de este hecho, el mar-
keting se centra en la utilidad que nos proporcionan tanto los bienes como los servicios, estudia el
comportamiento delconsumidor, sus deseos, gustos...

El término Marketing es un término técnico que podemos definir de distintos modos. La palabra es
de origen anglosajon, la traduccidn al castellano seria mercadotecnia o técnicas de ventas. Se em-
pezo a utilizar por primera vez en EEUU en la década de los aiios 20 y deriva de la palabra inglesa
market. Tiene su origen en los excedentes de produccidon de los agricultores norteamericanos de
principios del siglo XX, que solicitaban el asesoramiento de los profesores de los Land Grant Colle-
ges of Agriculture, ya que no sabian cdmo colocar dichos excedentes en el mercado.

El Marketing implica, para la consecucion de su objetivo basico (producir bienes o prestar servicios
en condiciones ventajosas para mi empresa), el desarrollo de una actividad planificada que englo-
ba distintas actuaciones:

La investigacién de mercados.

Establecer las caracteristicas del producto o servicio.

Determinar el precio.

Decidir la politica de ventas (comercializacion, distribucién), comunicacion, publicidad, promo-
ciones, y relaciones publicas.

AN NN

La empresa parte de la observacién del entorno general teniendo en cuenta el entorno social, de-
mografico y cultural, centrdndose en la investigacién del mercado a través de distintas técnicas (en-
cuestas, observacién, experimentacion) y asi obtener informacién de las caracteristicas del mismo y
saber donde se quiere comercializar su producto.

El término Marketing significa para Philip Kotler:

¥ Actividad dirigida a satisfacer necesidades humanas mediante procesos de intercambio
- Técnicas de ventas
- Conjunto de técnicas de promocién y publicidad

Efectivamente Kotler amplia el concepto de Marketing relaciondndolo no sélo con las técnicas de ventas, sino con la satisfaccion de nece-
sidades.
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Investigacion del mercado ;Cual es mi mercado?

Caso practico

Mercedes y Lola han comenzado a elaborar su plan de empresa porque creen que existe una de-
manda para su producto, pero se preguntan si realmente tiene posibilidades de éxito. Tal vez necesi-
ten recopilar mas datos sobre los servicios que ofrecen las empresas de la competencia.

Han quedado con Carlos para contarle su proyecto, le han llevado un folleto que ha encontrado en el
buzén de casa donde se anuncia una empresa que oferta servicios a personas en situacién de de-
pendencia que requieran una atencién personalizada y se les ha ocurrido que ellas podrian mejorar
esta oferta afiadiendo también servicios que ayuden a la movilidad (como alquiler de sillas de ruedas,
andadores y muletas). Esto podria suponer una ventaja competitiva con respecto a los servicios ofer-
tados en el anuncio.

También estan pensando en contar con alguna empresa especializada en estudios de mercado para
valorar como van a introducirse en él. Esto bajaria su nivel de incertidumbre, pero carecen de sufi-
ciente presupuesto. De momento visitaran las paginas web de las Asociaciones de empresarios y
Céamaras de Comercio de la zona para recopilar datos, y solicitaran asesoramiento a todos los Orga-
nismos Publicos donde se presta apoyo a iniciativas como la suya. Recuerdan que lo estudiaron en
el Médulo de Empresa e Iniciativa Emprendedora cuando estaban estudiando el ciclo formativo.

Un punto a su favor puede ser el hecho de que en la zona donde tienen previsto montar su empresa
no hay centros de dia ni residencias para personas mayores y sin embargo residen muchos jubilados
extranjeros. Mercedes ha concluido sus estudios de inglés en la Escuela Oficial de Idiomas, esto sera
una ventaja porque no tendra problemas para captar clientes de otras nacionalidades.

éPor qué es necesario investigar las caracteristicas del mercado en el que quiero vender mi produc-
to u ofertar mi servicio? {Por qué existen productos que tienen mas éxito que otros?

Porque es necesario conocer:

v" Datos objetivos del mercado de un producto o servicio.

v Qué caracteristicas debe tener el producto o servicio que se demanda en el mercado donde quie-
ro comercializarlo.

v" Quién demanda el producto.

v" Qué productos ofrece la competencia de caracteristicas similares.

é¢Como recopilaré los datos?

Los datos los podemos obtener de tres fuentes:

v" Datos que proceden de mi empresa. La empresa investiga directamente a través de entrevistas al
consumidor, observando la competencia, etc.

v" Datos que proceden de organismos oficiales (Instituto Nacional de Estadistica, Ministerios, Ayun-
tamientos, Diputaciones provinciales) Asociaciones de Empresarios, CdAmaras de comercio, etc...

v Datos que nos proporcione una empresa especializada en investigacién de mercados.

¢Como funcionan las empresas de investigacion de mercados?
Funcionan a través de medios de prospeccidn e investigacion de mercados, analizando datos estadis-
ticos, encuestas, test sobre aceptacion del producto, etc. para su posterior analisis y valoracién.
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Técnicas de investigacion de mercados ;Con qué técni-
cas de investigacion podemos contar?

Caso practico
Nuestras futuras empresarias, Lola y Mercedes, se preguntan si existen algunos medios o técnicas
para conocer mejor las caracteristicas del mercado en el que van a ofrecer sus servicios.

Pretenden, en la medida de lo posible reducir al maximo el riesgo empresarial y obtener informacion
util que las oriente sobre las decisiones que han de tomar.

éSabes si existen técnicas para investigar el mercado?éCoémo crees que te ayudarian? debemos

mencionar al menos las mds utilizadas. Las técnicas de investigacion de mercados que mas se utili-

zan son: = o —

v" Laencuesta:

Es un procedimiento de recogida de informacidn a través
de preguntas sobre habitos de consumo, gustos, nivel de
satisfaccién de un producto o servicio etc. Pueden hacerse
sobre una muestra de la poblacién o sobre todo el colecti-
vo. Si éste es pequefio, la forma de hacerlo es normalmen-
te con una entrevista personal pero también se puede esemIIs =
hacer por teléfono, correo, sobre un tema o varios. :

v El panel: Se hace sobre un grupo de personas representa-
tivo de la poblaciéon o grupo de consumidores de la que
fueron elegidos. Facilita informacion periddica. Se les pre-
gunta sobre hdbitos de consumo, intenciones de compra,
publicidad, consumo de un producto concreto, gustos o
preferencias. '

v La Observacién: Se basa en analizar y estudiar a través de e -
la observacion -normalmente llevada a cabo por profesionales expertos- la reaccidn de un colec-
tivo de personas ante nuevos productos 6 para conocer habitos, tendencias, necesidades no sa-
tisfechas de los consumidores potenciales.

v" La Experimentacidn: Es una técnica que se utiliza antes de lanzar un nuevo producto o servicio al
mercado para saber las posibles reacciones de los potenciales consumidores. Por ejemplo se lan-
za s6lo en un area geografica determinada, o lo utiliza sélo un grupo de personas; se trata de tes-
tar en un espectro demografico reducido las cualidades de un producto y comprobar cémo éste
es percibido por este grupo y dependiendo de sus resultados se puede comprobar y medir sus
posibilidades de éxito comercial.

En relacién con la cuota de mercado puedes leer una noticia publicada en el Correo Gallego
gue trata sobre las estrategias de marketing para incrementar la cuota de mercado de
la marca de coches Renault con respecto al mercado total de automaviles.
http://educacionadistancia.juntadeandalucia.es/cursos/file.php/602/unidad_03/contenid
os/EIE03-RO1.pdf
Si quieres aprender a realizar encuestas. En el siguiente enlace encontrards modelos
de encuesta.
http://mkt.e-encuesta.com/

Un estudio de mercado puede analizar informacién sobre:
. La legislacion aplicable en el mercado de un producto

. El entorno general y los consumidores



http://educacionadistancia.juntadeandalucia.es/cursos/file.php/602/unidad_03/contenidos/EIE03-R01.pdf
http://educacionadistancia.juntadeandalucia.es/cursos/file.php/602/unidad_03/contenidos/EIE03-R01.pdf
http://mkt.e-encuesta.com/
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- El entorno general, los consumidores y la competencia

(¥ Todas son correctas

¢, De qué fuentes puedo obtener la informacion para investigar mercados?

. Fuentes internas de la propia empresa
. Organismos oficiales como el instituto Nacional de Estadistica
'y

Todas son correctas.
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Analisis del mercado. ;Qué debemos tener en cuenta
para analizar el mercado?

El analisis de los elementos del mercado se puede hacer sobre factores como los que a continuacion

detallamos:

1.-Tamaiio del mercado de un producto.
Se debe analizar el sector al que va a lanzar el producto, sus previsiones de crecimiento, factores
medio ambientales, legislacidn aplicable. La globalizacién es un elemento a tener en cuenta. En
definitiva debemos considerar factores que puedan influir en el analisis. Por ejemplo en la actua-
lidad el sector inmobiliario esta en recesién debido a la crisis econdmica; sin embargo, el sector
de servicios para la tercera edad esta en expansion debido a factores demograficos y sociales.

2.-Clientes potenciales, reales y personas que influyen en la decision de compra.
Pero, éexisten métodos para investigar a nuestros potenciales clientes? Una parte de nuestro plan
de negocio consiste en estudiar a nuestros potenciales clientes y para ello debemos responder a
la siguiente pregunta; ¢A qué segmento de mercado dirigimos nuestro producto o servi-
cio? Dado que los consumidores de un producto o servicio no tienen caracteristicas homogéne-
as, segmentar el mercado consistira en agruparlos en consumidores de similares caracteristicas
atendiendo a criterios econdmicos, culturales, nivel de estudios, motivaciones de consumo, habi-
tos de consumo, edad etc. Una vez que las empresas saben cual es su segmento la mayoria se
afanan por aumentar su cuota de mercado que es el porcentaje que suponen las ventas de una
empresa sobre el total de ventas de un producto en ese mercado.

3.-Competencia.
Debemos estudiar las empresas que concurren en el mercado ofreciendo los mismos bienes o
servicios, buscando ventajas competitivas que nos diferencien de las mismas.

4.-Intermediarios.
Exceptuando los casos de venta directa por el fabricante o persona que presta servicios, en la ma-
yoria de los casos son necesarios los intermediarios. Estos pueden tener gran influencia en el
mercado ya que se encargan de acercar el producto a los clientes.

5.-Producto.
En cuanto al ciclo de vida del producto, dado que el desarrollo del mismo abarca un ciclo, hemos
de tener en cuenta la fase en la que se encuentra para saber qué estrategia comercial debemos
seguir. Las fases son: Nacimiento. En la fase de lanzamiento requiere una fuerte inversién en pu-
blicidad resaltando sus ventajas con respecto a la competencia, o si se trata de un producto nue-
vo, informando sobre sus caracteristicas. Crecimiento. El producto comienza a consolidarse en el
mercado. Es el momento en el que los competidores también intentan hacerse un hue-
co. Madurez. El producto o servicio esta consolidado y la demanda se mantiene. Se intensifica la
competencia. Es el momento de sacar una nueva linea de productos, mejorar el que ya tenemos...
La publicidad debe resaltar aspectos diferenciadores como la calidad, imagen de marca,
etc. Declive. El producto se deja de demandar por cambios en los gustos de los consumidores, por
cambios sociales, si aparece otro con mejores prestaciones al mismo precio, por la tecnologia.
Debemos sustituirlo o dejar de producirlo. El ciclo de vida de un producto depende de las carac-
teristicas del mismo, por ejemplo Coca-Cola lleva muchos afios en el ciclo de madurez y los pro-
ductos de moda, como la ropa, desaparecen cuando cambian las tendencias de la moda.

¢ Qué crees que significa cuota de mercado?
Porcentaje que suponen las ventas de una empresa sobre el total del mercado al que per-
tenece

&

- Las ventas de una empresa en relacion con los gustos de los consumidores

- Las ventas de una empresa

Incrementar la cuota de mercado es un objetivo que se plantean la mayoria de las empresas
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Observatorios industriales. El Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (MIC), a través de
la Direccion General de Industria, ha puesto en marcha ocho observatorios industriales para
sectores clave del tejido productivo espafiol que se encuentran especialmente afectados por
la situacion actual de competencia creciente y agresiva de nuevos paises. Para obtener in-
formacion sobre los observatorios consulta la siguiente pagina:
http://www.mityc.es/industria/observatorios/Guia/Paginas/sectores.aspx



http://www.mityc.es/industria/observatorios/Guia/Paginas/sectores.aspx
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Método DAFO

Como hemos visto, para alcanzar sus objetivos la empresa depende de su entorno por lo que es muy
importante que conozca las oportunidades y amenazas que éste le ofrece y las debilidades y fortale-
zas que pueda manifestar ante las circunstancias que encuentre en él para adoptar estrategias que le
permitan alcanzar el éxito.

Un método muy util para estudiar el entorno de la empresa es el andlisis D.A.F.O. DAFO es el acréni-
mo de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades. Consiste en analizar a través de un cua-

dro los siguientes apartados que vamos a analizar siguiendo el CASO:

Caso préctico

Mercedes y Lola hicieron su analisis DAFO al comienzo de su actividad y le quedé como sigue:

Externos Internos

Amenazas
Concepto: Aspectos desfavorables del entorno
que perjudican a la empresa y que debe afrontar.
- Competencia del sector publico en centros
de dia
- Dificultad para conseguir créditos
- Dificultad para conseguir buenos precios de
los proveedores...
Oportunidades
Concepto: Elementos favorables del entorno que
facilitan el que la empresa alcance sus objetivos.
- Clientes insatisfechos
- Sector en crecimiento
- Posibles ayudas de Organismos Publicos
- Incremento de la demanda por factores
demograficos.
- No existe una competencia que se adecue
a las necesidades detectadas

Debilidades
Concepto: Los puntos débiles de la empresa que
debe subsanar.

- Falta de experiencia

- Pocos recursos econdmicos

- Miedo a emprender...

Fortalezas

Concepto: Los puntos fuertes de la empresa que
debe mantener y potenciar.

= llusién en el proyecto

- Unlocal en un lugar adecuado

- Formacion

- Atencion personalizada

- Especializacidn en servicios y diversificacion
Buena red de contactos...

L]

Para hacer un DAFO te proponemos que visites la siguiente web:
http://www.guiadelacalidad.com/analisis-dafo.php



http://www.guiadelacalidad.com/analisis-dafo.php
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Marketing Estratégico

Dentro del Marketing podemos diferenciar entre:
v" Marketing estratégico
v" Marketing operativo

Una vez que he analizado mi mercado debo plantearme ¢Cémo comercializaré mi producto? Para
conseguirlo debo marcarme una estrategia ¢ Qué camino debe recorrer la empresa para alcanzar sus
objetivos? Esto es lo que se conoce como Marketing estratégico.

El Marketing estratégico podemos definirlo como un documento escrito donde aparece la planifica-
cion de todas las acciones que emprenderd la empresa para comercializar sus productos. Como todo
plan debe estar sistematizado y estructurado, teniendo en cuenta las caracteristicas del mercado en
gue lanzamos nuestro producto, debe ser flexible para ir adaptandonos a los cambios que observe-
mos, reacciones del consumidor, cambios en hdbitos de consumo, etc. El marketing estratégi-
€O supone:

Conocer las necesidades de nuestros futuros clientes.

Localizar nuevos nichos de mercado.

Identificar segmentos de mercado.

Disefiar un plan de actuacidn que cuente con una estrategia de futuro.

Hacer un andlisis constante, no sdlo de nuestra empresa sino también de la competencia.

Buscar estrategias que a medio y largo plazo permitan a las empresas conseguir sus objetivos de
posicionamiento en el mercado.

Aplicar técnicas para fidelizar a los clientes.

AR N NN

<

Todas las empresas deben contar con esta herramienta, no sdlo las grandes multinacionales, también

las pequefias empresas, ipor qué?:

v" Por el alto grado de competencia que existe en la actualidad. Muchas empresas ofrecen los mis-
mos servicios y productos.

v" Para decidir qué producir o qué servicios se demandan en funcién de las necesidades detectadas.

Si quieres profundizar en aspectos relacionados con temas de publicidad y marketing te re-
comendamos esta pagina

http://www.prnoticias.com/index.php/prmarketing
de los - El directivo Lopez de Arriortua, ex Vicepresidente de Volkswagen y General Motors
dice que "Para mantener la fidelidad de los clientes, hemos de conocer sus reacciones, su
comportamiento, sus necesidades, sus aspiraciones... En definitiva, comunicarnos con ellos"

El plan de marketing podemos definirlo como:

Un documento escrito donde aparece la planificacidon de todas las acciones que emprendera
la empresa para comercializar sus productos

El documento que recoge la contabilidad de la empresa.El plan de Marketing no es un docu-
mento contable

s

~

{7 El plan de negocio Forma parte del plan de negocio ,no es el plan de negocio

Efectivamente el plan de marketing es la estrategia que desarrollard la empresa para comercializar su producto o servicio a través de las
cuatro herramientas del marketing , también llamado Marketing Mix u operativo
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Herramientas del marketing. Marketing Mix

Caso practico

Mercedes y Lola ya conocen el mercado en el que se van a ofrecer sus servicios. Han estudiado las
caracteristicas del mismo, el sector en el que se va a desenvolver su proyecto y la competencia. Sa-
ben que la evolucién demogréfica de la zona donde viven y la creciente demanda de servicios sanita-
rios les genera una oportunidad de negocio.

Han comprobado que el nimero de clinicas privadas de su ciudad va aumentando cada afio, asi co-
mo el de residencias para personas mayores. Saben de compafieras que han terminado el ciclo for-
mativo de técnico en Cuidados Auxiliares de Enfermeria en el mismo instituto y que ya han encontra-
do trabajo cuidando a personas mayores que requieren cuidados especificos, pero ellas prefieren
crear su propio negocio y ser autbnomas aunque son conscientes de que se trata de un proyecto con
riesgos (algo inevitable en toda actividad emprendedora). Han estudiado los servicios que ofrecen
otras empresas que se dedican a la misma actividad, piensan ofrecer alguna ventaja competitiva que
les diferencie del resto.

En cuanto a los precios de sus servicios, necesitan asesoramiento, los precios de la competencia
son orientativos pero han de tener en cuenta otros aspectos para llevar a cabo una adecuada politica
de precios.

éSe debe estudiar a fondo el producto y sus caracteristicas para diferenciarlo de la competencia
antes de lanzarlo al mercado? ¢Sabemos en qué nos basarnos para llevar a cabo una politica de pre-
cios? ¢Qué canal de distribucion es el mdas adecuado para hacer llegar nuestros productos a los clien-
tes? Una vez que he marcado mi estrategia debo decidir como llevarla a cabo para ello contamos con
el denominado Marketing Mix o Marketing operativo ¢En qué consiste? Es la mezcla o la suma de
las cuatro herramientas del Marketing (conocida por las cuatro "P"):

Producto

Precio

Distribucion(en inglés Place)

Publicidad

AN NI NN

Charle Browner, un maestro de la venta, decia: "No existe la venta facil o la venta dificil, sélo existe la
venta inteligente y la venta estupida".

Puedes leer los siguientes articulos publicados en El Pais 17/08/09 donde se analizan distin-
tas estrategias aplicadas en la empresa Mercadona para abaratar el precio de productos ba-
sadas en la marca blanca.

Marcas blancas

El término inglés Benchmarking significa andlisis y estudio del comportamiento de la competencia
para plantearnos estrategias que siempre la superen y no se quede con nuestros clientes.
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El producto o servicio

éQué es lo que vende la empresa? ¢Cual es su negocio? ¢{COmo queremos que sea percibido nues-
tro producto por los clientes?

El estudio de mercado nos orientaba basicamente sobre qué caracteristicas ha de tener nuestro pro-
ducto o servicio. La politica de producto debe describir dichas caracteristicas para llegar a su disefio
final y ofrecer al mercado productos que demandan nuestros futuros clientes .Antes hemos de hacer
una diferenciacion entre:

Producto, es cualquier objeto tangible que puede ser ofrecido al mercado y que pueda satisfacer un
deseo o necesidad.

Servicio, es un producto no material y por lo tanto intangible.

El producto debe satisfacer una necesidad. Para ser util debe contemplar un conjunto de satisfaccio-
nes y beneficios que puedan ser percibidos por el consumidor y deben de contener cualidades fisicas,
psicoldgicas, simbdlicas y de servicio.

Caracteristicas:

El Diseno.-Deber resaltar la imagen de marca de manera que en su formato fisico final, la empresa
debe aprovechar como estrategia de comunicacion los beneficios de uso, psicoldgicos y de conve-
niencia. En el disefio es donde el producto busca diferenciarse de su competencia y puede ademas
encontrar ventajas competitivas o nuevos nichos de mercado .Forman parte del disefio:

1. El envase: Protege el contenido y ofrece informacion del producto en la etiqueta, facilita el
transporte y la conservacién del producto. En funcidn del cliente al que va dirigido el envase
serd de distintos tamafios, formas, materiales y tendra distinta capacidad.

Por ejemplo para una familia media, una empresa dedicada a vender leche, puede ofrecer en-
vases de dos litros para gran consumo, pequefos para personas que viven solas o envases que
puedan llevarse al colegio para los nifos.

2. La Marca: Segun Kotler 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 vende-
dores) con el objeto de diferenciarlos de sus competidores .Las principales caracteristicas que
debe reunir la marca son;

v" Atributos: los atributos de una marca estan formados por el conjunto de cualidades que so-
bre su producto se sugieren al consumidor. Por ejemplo una marca de coches de lujo sugiere
seguridad, diseno, buena tecnologia.

v" Beneficios: En funcién de los atributos el consumidor debe percibir una serie de ventajas.
Volviendo al ejemplo anterior, el automavil respondera en situaciones complicadas.

v" Valor: Lo que valoran los clientes de una marca. Por ejemplo el prestigio.

v" Personalidad: La marca debe proyectar una determinada personalidad. Por ejemplo poder
adquisitivo, profesionales de alto nivel etc. En determinados sectores, por ejemplo el textil,
el disefio de marca busca diferenciarse de su competencia ofreciendo productos mas atracti-
vos, distintos sobre todo de otras marcas, en una blsqueda constante de nuevos productos
(para evitar entre otras causas ser copiados) que ofrezcan imagen de distincidn, exclusividad
y satisfaccién personal a sus clientes.

Un anglicismo que se utiliza mucho en marketing es la palabra packagingy es la presentacion del
producto, debe dar toda la informacion sobre las cualidades del producto, debe mostrar que cubrird
todas nuestras expectativas y necesidades, resaltando todo lo bueno que nos aportara.

¢Has pensado qué logotipo te gustaria crear para tu empresa? En el siguiente enlace encon-
trards una guia practica para crear tu logotipo
http://www.muypymes.com/2009/04/29/guia-practica-para-crear-tu-logo-corporativo
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Imagen de marca y calidad del producto

Caso practico

Nuestras futuras empresarias podrian ofrecer una ventaja competitiva para diferenciarse de los pro-
ductos que ofrece la competencia que podria consistir en enviar mensualmente a las familias de sus
clientes un dossier pormenorizando de los servicios asistenciales y médicos que han recibido durante
dicho periodo de tiempo.

éLa calidad es algo que deben trabajar todas las empresas para ofrecer una ventaja competitiva?
Los Departamentos de Calidad de las empresas tienen por objeto investigar las cualidades de sus
productos para mejorarlos y asi ofrecer ventajas con respecto a los de similares caracteristicas que
ofrecen sus competidores. Deben ser constantes para poder adaptarse a los cambios y nuevas nece-
sidades asi como garantizar una calidad basada en la innovacion.

- La industria lactea constantemente investiga para ofrecer al mercado productos enriquecidos, los
productos lacteos que mejoran su aporte nutricional, como la leche con calcio o con acidos grasos
omega 3 .Todo buscando una diferencia y mejora, respecto a los productos similares de los competi-
dores.

- Antes de que nacieran las marcas comerciales de hoy, gran parte de las mercancias carec-
ian de identidad. Los distribuidores las compraban alla donde las encontraban mas baratas,
con lo que acababan fijando el precio. La creacidon de la marca significé un elemento para
diferenciar el producto, que asi logré presentarse directamente al consumidor, para conse-
guir que el publico demandase, no el producto en si, sino su marca.

- ¢Sabes lo que debes hacer para registrar tu marca? el registro de una marca otorga a la
empresa el derecho exclusivo a impedir que terceros comercialicen productos idénticos o
similares con la misma marca o utilizando una marca tan similar que pueda crear confu-
sion.

- En el siguiente enlace encontraras una pagina de la Oficina Espafola de Patentes y Mar-
cas que permite solicitar on-line el registro de patentes y marcas.
http://www.oepm.es/

- Al titular de derechos de autor, patentes o marcas se le deben pagar el royalti o regalia a
cambio del derecho a usarlos o explotarlos.

- Una marca blanca, también llamada marca del distribuidor o marca genérica, es la marca
perteneciente a una cadena de distribucion, con la que se venden productos de distintos
fabricantes.las marcas del distribuidor tienen una excelente relacién calidad/precio. Nueve
de cada diez consumidores han comprado marcas blancas este afio. Mas alla de la crisis, los
datos, ofrecidos por el Ministerio de Medio Rural y Marino, se integran en la tendencia al
alza que experimenta el sector desde 2005, si bien parece estar llegando al tope de su cuota
de mercado. La estrategia de algunas empresas para hacer frente a las marcas blancas es
resaltar la imagen tradicional de marca y la calidad.

- Te ofrecemos un ejemplo de empresa innovadora en Andalucia
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Innova Vegetalia del Mar S.L. es una empresa gaditana , constituida por tres licenciadas en
Ciencias del Mar de la Universidad de Cadiz, Consuelo Guerra Fernandez, Mdnica Medina
Sanchez y Raquel Veldzquez Guerrero, que se dedica a cultivar y comercializar macroalgas
como alimento para el consumo humano aunque, en un plazo medio, tiene previsto introdu-
cir el producto en otros sectores. (Farmacéutico, cosmético)

Las herramientas del Marketing mix son:
" El precio y la distribucién.

*  El producto, el precio, la distribucién y la promocién.

" Lapublicidad con Retroalimentacién.

éstas son las cuatro "pes" o herramientas del Marketing Mix
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El precio ;de qué depende el precio de mi producto?

Caso practico

Mercedes y Lola, ya han establecido las caracteristicas del servicio que quieren ofrecer basandose
en el estudio de mercado, han mejorado y completado la oferta de los competidores. Ahora se enfren-
tan al dilema de la determinacion del precio. Lola se pregunta ¢como se puede saber cuanto deben
cobrar por sus servicios? Habran de tener en cuenta los costes, ya que en caso contrario resultaria
un negocio ruinoso, un amigo les comenta que estudien los precios de la competencia y establezcan
condiciones ventajosas en el pago, como el pago aplazado o una cuota mensual para aquellas fami-
lias que sélo van a necesitar sus servicios puntualmente, de manera que luego no les resulte espe-
cialmente gravoso. A Mercedes le parece una buena idea. Una forma de bajar el precio de los servi-
cios seria la oferta de pisos tutelados, compartidos para determinados clientes que no necesiten una
asistencia constante.

éDe qué depende el precio del producto o servicio?. El precio depende de las siguientes variables

1. De las caracteristicas del producto; cardcter innovador con respecto a otros que ya existen en el
mercado, o bien no existe en el mercado.

2. Delos precios de la competencia.

3. De las caracteristicas de los consumidores (segmento de mercado al que va dirigido, capacidad
adquisitiva de sus potenciales clientes).

4. De los costes. El precio expresa el valor monetario del producto o servicio. Es percibido por el
consumidor, que asocia en el producto la utilidad, el beneficio o satisfaccion, la idea de marca
del producto, las ventajas econdmicas con otros productos de la competencia. En muchos casos
el precio del producto determina la eleccidn del cliente: en el precio final del producto, el fabri-
cante debe de considerar que el cliente pague un precio competitivo.

Forma de Pago. Con la forma de pago la empresa persigue dos objetivos:

Que el consumidor detecte un beneficio personal en la forma de pago, por ejemplo pago a plazos, al

contado, con descuentos por pago al contado, etc.

Asegurarse el cobro final de su producto.

éQué pasa con los morosos? Una politica arriesgada de pagos, por ejemplo los pagos aplazados,

puede incurrir finalmente en una elevada tasa de impagos de manera que perjudique a la tesoreria y

finalmente a sus beneficios por lo que debera inexcusablemente que buscar alternativas que faciliten

el cobro de los pagos: seguros, financiacion de terceros (bancos).En esta eleccidn es precisamente
donde el cliente percibe claramente el servicio como un valor afiadido y de calidad de la empresa.

La tasa de morosidad se ha duplicado en el Ultimo afio. Segun las ultimas cifras publicadas

por el Banco de Espaia, los impagos de bancos y cajas se sitlan en el 1,61%, el registro mas

alto desde1999.Esta estadistica la puedes consultar en el siguiente enlace
http://www.expansion.com/2009/07/26/economia-politica/1248606316.html

¢Qué podemos hacer para hacer frente a los morosos? En el siguiente recurso encontrards

estrategias para hacer frente a los morosos.

Combatir a los Morosos

Las principales caracteristicas que debe reunir la marca son.
{# Atributos, beneficios, valor, personalidad

" Que sea conocida

" Beneficios para los consumidores

¢ Qué se debe tener en cuenta para determinar el precio del producto o servicio?
" Caracteristicas del producto

¥ Caracteristicas de los consumidores, precios de la competencia y costes
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La distribucion

La distribucidn es la forma con que la empresa hace llegar finalmente el producto o servicio al clien-

te. La distribucion combina procesos y elementos muy variados para hacer llegar el producto a su

emplazamiento uUltimo de manera que optimice:

1. El tiempo (desde el punto donde se fabrica el producto hasta su emplazamiento de venta, por
ejemplo)

2. Losrecursos (por ejemplo el transporte) de que dispone la empresa.

Una éptima utilizacidon y combinacién de todos los factores que intervienen en la distribucién deter-
minan sensiblemente el precio del producto y la imagen de la empresa.

La distribucidn es un elemento necesario en la fabricacién y venta de bienes tangibles ya que la pres-
tacién de servicios no cuenta con un canal de distribucidon Desde la fabrica al intermediario y de ésta
al consumidor el producto tiene que contar con un sistema para distribuirlo y hacerlo llegar a su con-
sumidor final.

La empresa tiene ante si la estrategia de decisidon de su politica comercial, pues tiene que elegir -
entre varias alternativas- el canal o los canales de venta o distribucion de sus productos o servicios.
De esta manera puede vender sus productos a través de:

Agente comercial. Vende directamente el producto en nombre de la empresa.

Distribuidor. Es un tercero. Vende a los minoristas.

Minorista. Vende al cliente final.

Venta directa. Por ejemplo a través de correo, Internet, por teléfono, etc.

Franquicias.

DN N N N

El tipo de producto determina el tipo de distribucion .Por ejemplo, los productos tecnoldgicos indus-
triales necesitan canales de distribucion mas directos entre clientes y fabricantes, sin embargo los de
consumo masivo y escaso valor unitario requieren mayor nimero de canales de distribucion.

Los integrantes del canal de distribucidon pueden ofrecer servicios diversos como; almacenaje, frac-
cionamiento en lotes adecuados a las necesidades del cliente, conservacion del producto para que
llegue a su destino en condiciones dptimas.

En el siguiente enlace tienes un articulo que te servird para analizar la relacién entre cadenas
de distribucidn y politica de precios.
Canales de distribucion y fijacion de precios

En la distribucién, la empresa pretende optimizar procesos y métodos variados para
ahorrar

- El maximo dinero posible para abaratar el
. Los recursos estratégicos tan escasos en la empresa
¥ Tiempo y recursos disponibles

Elegir un buen canal de distribucion debe tener en cuenta que los productos lleguen en el menor tiempo posible al consumidor y que reper-
cuta lo menos posible en el precio.

¢ Cual crees que es el mejor canal de distribucion que la empresa puede elegir?
" Laventa directa

{7 Combinar todos los canales de manera que pueda llegar al maximo posible de consumidores

{* Es una decisién estratégica al final depende de varios factores

A la hora de decidir el canal de distribucion debemos tener en cuenta varios factores como las caracteristicas del consumidor final, las
caracteristicas del mercado, del producto y cobertura del mercado
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Publicidad y comunicacion ;Como llegaré a mi cliente?

Caso practico

A nuestras empresarias les queda un ultimo reto. ¢ C6mo van a conseguir dar a conocer su nego-
cio? Recordemos que Lola encontr6 un folleto de otra empresa en el buzén de su casa, ellas podrian
hacer lo mismo. Distribuir folletos anunciando la empresa por todos los edificios de la zona.

Pero ¢donde se concentran los usuarios de sus servicios? Piensan que en los centros de atencion
primaria y hospitales, pero para llegar a mas personas deben plantearse otras formas de publicidad,
mas caras pero también mas efectivas: anunciarlo en la radio o incluso en la televisién local. Una
buena idea seria anunciarlo en los diarios gratuitos que suelen leer mucho los jubilados. Para llegar a
los clientes extranjeros buscarian alguna publicacion de informacion local en inglés.

Carlos, un amigo del hermano de Mercedes que terminé el afio pasado en el mismo instituto un ciclo
formativo de informatica, aprendié a disefiar paginas web y les ha dicho que podria ayudarles dise-
flando una para su empresa, a Lola le parece una idea muy buena, pues cuando estuvo buscando
informacion en la red encontr6 muchas paginas de empresas de ayuda a domicilio y todo tipo de ser-
vicios para personas con distintos grados de dependencia.

La publicidad de la empresa busca ofrecer al consumidor final una acertada comunicacién del pro-
ducto o servicio. La empresa se beneficia atribuyéndose una imagen de marca que busca diferenciar-
se positivamente de su competencia.

La publicidad debe tener en cuenta todos aquellos factores que pueden tener repercusién final en los
resultados de la empresa. Tiene varios elementos que la caracterizan:

EMISOR,

RECEPTOR,

MENSAIJE: el objeto o servicio que se anuncia.

MEDIO: el canal que utilizamos.

ANANENEN

En la publicidad los recursos con que contamos son propios y ajenos.

1. Recursos propios: son los que la propia empresa por si sola puede realizar tales como determi-
nada carteleria y merchandising, phoner, promociones directas en el lugar de venta, comunica-
dos etc....

2. Medios ajenos; suelen encomendarse a los agentes especializados, especialmente las agencias
de publicidad, que tienen especializada la busqueda de los medios y la realizacién de determi-
nadas campafias de comunicacidn que la propia empresa es incapaz de producir.

Pero éa quién debe ir dirigida? ¢Siempre a los consumidores finales?

La publicidad debe orientar la comunicacion hacia varios objetivos,

v El publico objetivo al que quiere dirigirse.

v El Decisor de compra. Es el que tiene el poder de decisidén sobre si se realiza o no la compra

v" El Prescriptor de compra: es el que por su influencia o poder sobre un tercero consigue que éste
se decida por la compra de un producto.

v" Los vendedores.

v Los intermediarios.
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Los medios de comunicacion

La publicidad como forma de transmitir informacidn se efectla a través de los medios de comunica-
ciéon. Pero {Qué hemos de tener en cuenta para saber cudl es el medio adecuado para dar a cono-
cer nuestro negocio? Entre otros aspectos hemos de considerar:

Las caracteristicas del producto

El mercado al que desea llegar,

Sus principales competidores

Los costes que origine su utilizacion

T NENENRY

Un ejemplo: No es lo mismo publicitar un producto alimenticio (por ejemplo una linea de frutos se-
cos ecoldgicos) del que podemos utilizar como medios publicitarios la radio, prensa, ferias tematicas
etc, que el caso de la Clinica de Asistencia Social en Marbella, que requerird seguramente de otros
medios mas especializados y seguramente directos, por ejemplo la publicacién en revistas especiali-
zadas, asistencia a hospitales, publicidad en centros de influencias (clinicas, consultas médicas etc. )
sin menospreciar los medios convencionales.

Los medios publicitarios pueden clasificarse en:

Medios Impresos. Los mds importantes son

Periddico: Ha sido el medio tradicional de hacer publicidad. Puede ser local, centrandose en las noti-
cias y temas que interesan en su area geografica, o nacional. Su ventaja es el bajo coste en relacién al
publico al que llegan.

Revistas: Sobre todo las que se especializan en determinados temas, pueden ser un excelente medio
de comunicacion para aquellos productos destinados a un grupo de consumidores con caracteristicas
comunes en cuanto a costumbres, intereses y necesidades.

Correo directo: A través del Servicio de Correos podemos hacer llegar a nuestros clientes reales y
potenciales todo tipo de informaciéon sobre nuestra empresa, promociones, cupones descuento,
catdlogos etc. Cuando se trata de captar nuevos clientes tiene la ventaja de que podemos seleccionar
el area geografica a la que queremos llegar en funcidn de la ubicacidon de nuestro negocio, o el tipo
de clientes que buscamos .Por ejemplo si se trata de un producto de lujo buscaremos zonas residen-
ciales. Tiene como desventaja que ha de ser personalizado y resulta -en relacidn a otros medios- rela-
tivamente caro.

Medios electronicos.

Television: El publico de la televisién no se puede segmentar, su destinatario es el publico general

.Esto ha cambiado con la introduccién de los canales tematicos que permiten seleccionar nuestro

publico objetivo en funcidn del producto que queremos anunciar. Es un medio idéneo para articulos

de gran consumo, suele ser menos atizado por marcas de lujo. El inconveniente es que debemos
contar con un gran presupuesto para invertir en publicidad. Es el medio con mas difusién. Permite la
posibilidad de elegir entre varios formatos. Los mas utilizados son

v" el anuncio (spot en inglés).

v" el patrocinio, con él aprovechamos la celebracion de un evento deportivo cultural etc .para que
aparezca nuestra marca ,en esta caso que los programas se hagan con el emblema de nuestra
marca.

v" publicidad directa, insertando mensajes publicitarios en medio de un programa ( A veces existe
publicidad oculta, no por ello menos efectiva; por ejemplo el protagonista de una serie aparece
en una escena bebiendo determinada marca de leche).

Radio: La amplia oferta de emisoras de radio tiene la ventaja de que la empresa puede seleccionar la
gue mas le interesa en funcién del publico al que van destinados sus contenidos. los formatos que se
utilizan para hacer publicidad en la radio son:
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Tema 3

v la cufia (insercidn publicitaria de duracién no superior a 30 segundos.
v" La publicidad en medio de un programa.
v el patrocinio de programas
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Marketing directo

Es el conjunto de técnicas en las que el vendedor se pone en contacto con una persona concreta
como posible consumidor, los mas usados son:

v"  El telemarketing (marketing telefdnico)

v"  Laventadirecta.

Con la tecnologia actual no podemos olvidar los mensajes a mdviles (sms, mms) y correos electroni-
cos de forma masiva clientes, empleados, proveedores... sin necesidad de intermediarios. De este
tema nos ocuparemos mas adelante.

Segun el estudio Green Brands Survery 2009 elaborado por Cohn & Wolfe y y en colaboracién con
WPP, comunicar la estrategia ecoldgica y sostenible de la empresa es basico para influir en la deci-
sién de compra de los consumidores. Marcas como lkea, Nivea, Microsoft, Dove y The Body Shop han
conseguido ser marcas punteras en el mercado internacional gracias a su conciencia ecoldgica. Los
consumidores consideran como responsabilidad de las compaiiias el buen comportamiento con el
medio ambiente, al mismo tiempo que esperan de las empresas que reciclen, utilicen una energia
eficiente, reduzcan el embalaje y apuesten por la innovacidn.

Aqui tienes algunas ideas para que funcione una campafia de publicidad.-

v" Propuestas creativas: Para poder llevar a cabo una campana de comunicacién con un
presupuesto pequefio hay que tener una idea muy buena que produzca impacto.

v" Objetivo claro: Para que la campana funcione es importante marcarse cuales son los ob-
jetivos que se pretenden.

v' Publico objetivo: Saber a qué publico se quiere llegar es fundamental. No es lo mismo
hacer una campafa dirigida a un ama de casa que a un empresario.

v' Estrategia: El uso de elementos estratégicos publicitarios que llamen la atencion aumen-
ta el alcance de la campana.

¥v" Nuevas herramientas: El uso de las nuevas herramientas de comunicacion social permite
crear campafias de comunicacion a coste cero.

v Notas de prensa: La nota de prensa enviada a los medios es algo clave para lograr una
alta difusion de la campana

(Fuente:"Campanas de comunicacion por menos de 3000 euros. Articulo publicado en

el Diario Expansion y Empleo, 27/08/09)
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La publicidad en el punto de venta. Merchandising

Existen toda una serie de técnicas sobre colocacidn de los productos en lineales, pasillos, puntos de
entrada y salida al centro comercial, segun el efecto deseado por el vendedor.

Por ejemplo, en un supermercado los productos de primera necesidad suelen estar escondidos en
lugares menos accesibles segin un recorrido ideal trazado de manera que para llegar hasta ellos
atravesaremos pasillos repletos de productos "no tan necesarios". Los productos cuya venta quera-
mos fomentar se sitlan a la altura de los ojos o de las manos, y el resto en los estantes de mas dificil
acceso, en la parte derecha los que quieras vender preferentemente y a la izquierda los otros.

TECNICAS DE PROMOCION.

Engloba todas las actividades de la empresa que tienen como finalidad convencer y persuadir al
cliente para que consuma el producto o utilice el servicio. En un sentido amplio es cualquier incenti-
vo a las ventas. Debe reunir una serie de requisitos:

v Debe consistir en una ventaja adicional, es decir, no referida al producto en si.

v/ Es un medio que se utiliza como complementario de la publicidad.

v" Hade ser limitada en el tiempo.

Se utiliza para: Introducir nuevos productos, dar a conocer nuevas aplicaciones de un producto que
ya estd en el mercado, aumentar la frecuencia de compra, ampliar la distribucién, mejorar la imagen
de marca, acelerar la rotacién de stocks

Los medios promocionales utilizados por las empresas suelen ser:

v" El precio: por ejemplo bajando el precio temporalmente.

v El producto: por ejemplo aumentando la cantidad del envase o regalando un producto diferente
de la misma casa. Existe un modelo denominado A.L.D.A. (Atencién, Interés, Deseo y Accién. Representan las
cuatro etapas por las que pasa el comprador hasta que toma la decision de comprar un producto) que describe la influencia
de la promocién en la conducta del consumidor. (se incluye en el glosario de términos )

Los cupones descuento, la participacién en sorteos, regalos, tarjetas de cliente que acumulan des-
cuentos por compra, ofertas de mas cantidad de producto por el mismo precio.

Sefala cudl de las siguientes afirmaciones es verdadera.
" La Publicidad siempre debe ir dirigida a los consumidores finales.

" La publicidad debe ir dirigida sélo a los intermediarios.

La publicidad debe orientar la comunicacién hacia varios objetivos, el publico objetivo al que
quiere dirigirse, el decisor de compra, el prescriptor de compra, vendedores e intermediarios.

Efectivamente la publicidad no sélo debe dirigirse a los consumidores finales, sino también a todos aquellos que influyen o determinan la
decision de compra. Por ejemplo el decisor de compra de un alimento para nifios normalmente son sus padres, no el consumidor final.

¥
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Relaciones publicas

Caso practico

Mercedes y Lola vuelven a plantearse la mejor forma de promocionar su empresa. Han decidido
hacer visitas a Entidades Publicas con el fin de conocer qué servicios van a ofrecer en funcién de los
programas publicos y las necesidades de la zona y asi preparar propuestas para las convocatorias
gue van surgiendo. Comenzaran por hacer una visita al Ayuntamiento de su localidad. Dado el carac-
ter de su proyecto han pedido una cita con la alcaldesa para presentarselo. De momento ya han ad-
quirido un local y han anunciado en el mismo la préxima apertura de su centro.

Las relaciones publicas estan encaminadas a:

v" Establecer contacto con los diferentes grupos o publicos con los que la empresa debe mantener
algun tipo de relacién.

v" Consolidar la imagen que pretende crear la empresa tanto al exterior (clientes, proveedores o
incluso instituciones) como al interior (trabajadores, accionistas)

v" Favorecer la consecucion de los objetivos de la publicidad.

Nuestro objetivo no debe ser Unicamente captar clientes sino mantenerlos .Para este objetivo tene-
mos un elemento crucial.

EL SERVICIO POST VENTA.

El Servicio Post venta se encarga de gestionar las garantias y reclamaciones de los consumidores,
devolucién de productos, garantias asi como todo lo relacionado con cambio de repuestos, mante-
nimiento etc.

Los objetivos especificos de la casa de coches Volvo son:

Disminuir el tiempo de espera por una reparacién o repuesto.

Monitorear el uso de cada maquina segun su aplicacion, con tecnologia punta.

Resolver las inquietudes sobre operacién y mantenimiento de las maquinas representadas.
Brindar capacitaciones a las compaiiias y clientes de la empresa.

NENEURY

¢ Qué papel desempefian los medios de comunicacion en la empresa?

& Realizar una acertada comunicacion de la empresa.
{7 Fundamentalmente transmiten la informacion de la empresa a través de los medios.

" Los medios de comunicacion sélo se utilizan para comunicar noticias.

Las Técnicas de promocion...
" Tienen que ser realizadas por especialistas.

* Son un complemento a la publicidad.

Efectivamente, son un medio que se utiliza como complementario de la publicidad.

Las Relaciones Publicas:
{7 Favorecen la consecucion de los objetivos de la publicidad.

{7 Seintroducen en los "centros de influencia" para favorecer la imagen de la empresa.-

Favorecen los contactos y consolidan la imagen de marca favoreciendo los objetivos de la
publicidad

Siendo ciertas las anteriores respuestas, ésta es la mds completa porque incluye todos los objetivos que pretende conseguir la politica de
Relaciones Publicas de una empresa

s
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Departamento de atencion al cliente

Caso practico

Lola ha comenzado a analizar la necesidad de que su negocio procure mantener y fidelizar a sus
clientes a través de algin mecanismo que haga que no pierdan su confianza en la empresa, sobre
todo teniendo en cuenta la especial relacion que debe existir entre su empresa y los clientes dado el
caracter y la responsabilidad de la tarea que tiene encomendada. jNada menos que cuidar de los
seres queridos que estan en situacion de dependencial, y que por tanto requieren muchas atenciones
y cuidados. Recuerda la mala experiencia que tuvo cuando se vio obligada a acudir a una empresa
de tele asistencia para que enviasen a una persona que se hiciese cargo de su abuela, el trato no fue
correcto y la persona que le atendié no le dio bien la medicacion. Han decidido también pasar unas
encuestas de calidad a todos sus clientes para que puntien los servicios que ofertan. Asi podrian
detectar algunos fallos.

Y existiendo una oferta tan variada, ¢ A quién compramos nuestros productos o servicios? La confian-
za es un valor muy escaso. Mientras permanece estable, es un vinculo fuerte que se establece entre
los individuos generando un flujo de seguridad entre las relaciones personales. La confianza transmi-
te seriedad, seguridad y aceptacion. Se suele decir que ganar la confianza cuesta una barbaridad,
mantenerla es una tarea laboriosa. La confianza se puede perder por muy pequefos detalles, y suele
perderse con mucha facilidad. La gran dificultad con la que se encuentran todas las empresas es la de
generar un vinculo de confianza entre la empresa y el cliente. Al fin y al cabo entre la relacién siem-
pre existe una contraprestacién econdmica que puede despertar recelos al cliente. Fidelizar al cliente
se ha convertido en el objeto de deseo de todos los departamentos comerciales las empresas.

éConfianza en una empresa? ¢El personal comercial me debe tratar bien? En un mercado cada vez

mas complejo y globalizado, la empresa tiene la obligacidn de conseguir que el cliente pueda percibir

un beneficio en la compra de sus productos, que se sienta satisfecho y con sus necesidades cubiertas.

Esto significa un cambio en la manera de vender de la empresa. La empresa esta obligada a desarro-

llar un modelo orientado hacia el cliente. La orientacion al cliente precisa personas:

v Cualificadas, con actitud proactiva y orientadas al cliente.

v" Responsables y eficientes.

v" Con conocimiento suficiente de los departamentos de la empresa. En especial los implicados o
que afecten de manera directa a las relaciones con los clientes.

El personal de Atencién al cliente, su departamento, debe de establecer una comunicacién con los
clientes de manera que éstos puedan percibir un beneficio no solamente con la compra del bien o
servicio, es preciso que comuniquen todos los beneficios intangibles y que no siempre son vistos o
apreciados por el cliente. El departamento de Atencién al Cliente esta orientado a perseguir confian-
za del cliente. Perseguir esa confianza es la mejor manera, si no la Unica, de fidelizar al cliente. La
empresa tiene que afanarse en potenciar y obtener un "modelo-cliente", aportando recursos y per-
sonas al departamento para que éste pueda cumplir con el objetivo de la fidelizacion del cliente.

Y en caso necesario, éa quién reclamo? Es usual que los consumidores acudan a reclamar a la em-
presa ofertante cuando sientan que el producto o servicio que han adquirido no ha cumplido con las
expectativas de compra, o que ha habido un error en la forma de pago, que el pedido no ha llegado a
tiempo, que el envase no ha protegido el producto... En fin, hoy dia son tantas y tan variadas las peti-
ciones de reclamacion de los consumidores a los departamentos de Atencién al Cliente que las em-
presas suelen potenciar los recursos y el personal para tener atendidos a sus clientes. Las empresas
que cumplen con sus compromisos, que atienden las peticiones de sus clientes, que tratan positiva-
mente las reclamaciones de los clientes, que trasladan recursos y personal cualificado al modelo
orientado al cliente, suelen ser empresas exitosas, que tienen una imagen apreciada por los consu-
midores, que tienen una clientela fiel. Son empresas responsables con el modelo social actual. Bus-
can constantemente la excelencia empresarial.
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El servicio de atencion al consumidor de Coca-Cola.

La multinacional estadounidense radicada en Espafia fue pionera en nuestro pais de la iniciativa de
informar y asegurar al cliente de sus derechos. Este servicio lleva funcionado desde 1992.Coca-Cola
pretende la confianza de los consumidores por la preocupacion constante de que los productos que
oferta satisfagan las necesidades de los consumidores. Ademads ofrece un riguroso estandar de cali-
dad a los productos que ofrece al mercado, esta creencia es aceptada ademas por toda la organiza-
ciéon. En la empresa, tratan de realizar el mejor marketing.
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Publicidad en la red. Comercio electronico. e-busisness

&Y quién no tiene hoy un ordenador? Internet se ha convertido en una de primeras fuentes de infor-
macion y comunicacion en el mundo actual, dando un impulso sin precedentes a la facilidad de tra-
tamiento de la informacién. La mayoria de las empresas y hogares espafoles cuentan hoy con orde-
nadores y conexion a la Red

éQué utilidades podemos darle en relacion con el Marketing?

v/ Supone un medio de comunicacién muy eficaz para publicitar nuestro negocio ya que funciona
las 24 horas del dia y los 365 dias del afio.

v" Permite realizar ventas directas o gestionar la prestacion de servicios.

v" Puede ser un canal de distribucidn; aunque a veces se plantea como un canal complementario al
tradicional.

Las siglas www corresponden a los vocablos en inglés The World Wide Web (www) y lo podemos
definir como una red interactiva de usuarios y prestatarios de servicios de informacién conectados
discrecionalmente entre si mediante sistemas telematicos.

Las ventajas que tiene la Red con respecto a otros medios de informacién y comunicacion son:
v Precision, Es posible saber cuantas personas visitan nuestra web y conocer datos de los mismos
con sistemas de registro, lo que nos dard la oportunidad de segmentar nuestro mercado.

v" Velocidad, conocemos los gustos, preferencias y deseos del cliente al instante.

v" Mejora laimagen de la empresa

v" Reduce costes ya que no es necesario invertir en campafias publicitarias en los medios tradicio-
nales.

v/ Facilidad de actuacidn: agiliza las respuestas frente a las necesidades.

v" Ventajas en cuanto a la posibilidad de comercializar productos (venta on-line)

v" Es un canal de distribucidn que evita los intermediarios (salvo los medios de transporte necesa-

rios para llevar el producto desde el punto de venta o fabricacién al cliente).

v" Reduce costes: no es necesario tener un espacio fisico para atender al publico, no necesitamos
contratar personal especializado.

v" Da la oportunidad de conocer las opiniones de nuestros clientes sobre nuestros productos asi
como la imagen que proyecta nuestra empresa a través de las opiniones expresadas por los
usuarios de servicios y consumidores en las "redes sociales".

v" Podemos establecer un canal de informacion para servicio post-venta

v" Permite recopilar informacién inmediata sobre nuestros clientes (habitos de consumo, gustos,
nivel adquisitivo, situacion familiar, laboral etc.).

¢Qué oportunidades nos ofrece contar con una pagina web?

v" Supone una oportunidad para darnos a conocer, un lugar donde presentemos nuestra empresa
informemos sobre nuestro producto y pongamos los datos de contacto.

v" Podemos seguir estrategias para captar clientes, haciendo paginas atractivas, entretenidas consi-
guiendo datos de los visitantes.

v/ Dala posibilidad de cerrar compras o gestionar servicios.

v" Podemos segmentar la audiencia dando informacidn sobre noticias de interés para el perfil de
personas que conforman nuestro publico objetivo.

v" Segln un estudio de la Cia americana IDC "Digital Marketplace Model and forecast, todavia, y
a pesar de los fuertes incrementos de crecimiento de la comunicacion en Internet, la publici-
dad en la TV duplicard a la ofrecida por la Red.
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v' Las PYMES espafiolas no estan aln familiarizadas con la tecnologia. Asi lo indican los datos de
The European e-Business Report 2008 y el Informe ePyme2008 de Fundetec. Espaia aun si-
gue estando en el vagén de cola frente a paises de su entorno, como Reino Unido o Alemania
entre otros.

v Existe un Cédigo Etico de Comercio Electrénico y Publicidad Interactiva que entré en vigor en
enero de 2003. Mas de la mitad de las empresas que tienen Internet en Espafia disponen de
su propia pagina web y el 11% de las compafias realizaron ventas mediante comercio
electrénico en 2008, seglin datos del Instituto Nacional de Estadistica.

Si quieres encontrar actuaciones publicas para que las PYMES espafiolas mejoren su produc-
tividad a través de la integracién de las nuevas tecnologias Conéctate a estas paginas:
http://www.empresasenred.es/
http://www.planavanza.es/
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ANEXO I - Marcas blancas

MIGUEL ANGEL ESTEVEZ FERNANDEZ - Madrid - 17/08/2009

Nueve de cada diez consumidores han comprado marcas blancas este afo. Mas alld de la crisis, los
datos, ofrecidos por el Ministerio de Medio Rural y Marino, se integran en la tendencia al alza que
experimenta el sector desde 2005, si bien parece estar llegando al tope de su cuota de mercado.

v" Los trabajadores de 'marcas blancas' ganan un 30% menos

v Optar por los productos mas baratos permite ahorrar hasta un 39% en los alimentos envasados

En 2009, un 89,6% de clientes reconocieron haber comprado productos de distribuidor, lo que supo-
ne un incremento de 0,6 puntos frente al porcentaje para 2008. Las variaciones interanuales regis-
tradas en los afios precedentes superan los 6 puntos.

El nimero de consumidores que no adquirieron este afio productos sin marcas ha descendido hasta
el 10,4%, si bien mas de la mitad (un 53,8%) admite que no tiene intencién de comprar, por lo que la
cuota de penetracién de estos articulos reducira, previsiblemente, su ritmo de crecimiento en los
proximos afios.

Las personas que no han comprado nunca esta tipologia de productos (6,5%), lo justifican, principal-
mente, en comprar sélo marcas conocidas y ser fieles a las mismas marcas. A un 1,2% no les transmi-
ten confianza, mientras que tres de cada diez de los entrevistados que no han consumido nunca pro-
ductos con marca del distribuidor cree que los consumird en el futuro.

Un 28,1% de los espafioles, no obstante, manifestd consumir mas estos productos que el afio pasado,
un dato que aumenta entre los hombres y entre los encuestados mas jovenes, de entre 20 y 35 afios.

El ahorro, factor diferencial

El éxito de estos productos, que estan desbancando en la cesta de la compra a las marcas mas popu-
lares, es el precio. Los consumidores valoran este factor como muy positivo, en relacién al coste de
los articulos de fabricantes, y calculan un ahorro medio de un 30%.

A las grandes marcas se les estad acabando la baza de la calidad para competir en un mercado que
estan copando las distribuidoras, especialmente con la pasta, las legumbres, el arroz y la leche y sus
derivados -no asi con las bebidas, principalmente con alcohol-.

Para la mayoria de los consumidores (44,3%), los mismos fabricantes de marcas de prestigio son los
encargados de elaborar los articulos que encuentran con el nombre de su establecimiento habitual y
solo el 13,7% cree que la peor calidad sea la causa del abaratamiento. Por esta razén, los consumido-
res intuyen que las marcas blancas se venden mas en épocas de crisis. En general, mas de la mitad
(64,4%) de los clientes consideran que las marcas blancas son mejores.
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ANEXO II - COMBATIR A LOS MOROSOS

Ante un impago, hay que actuar cuanto antes. Aqui tienes una serie de consejos practicos para con-
trolar la morosidad en todo momento.

v

<

AR YN

AN

Obtén informacidn previa de cada cliente. No te fies del sexto sentido: documéntate sobre cada
uno de ellos. En caso de duda sobre su solvencia, solicita garantias adicionales, como una fianza
bancaria o avales.

Fija normas de pago segun el tipo de mercado o servicio: prepagos para perecederos, adelantos
en gastos soportados con terceros, pagos parciales de honorarios por anticipado, aplazamientos
con afianzamiento...

Documenta las transacciones: contratos, albaranes, érdenes de compra firmadas, etc., con firma
autorizada.

En caso de PYMES, detras de cada empresa hay un emprendedor: analiza su trayectoria en em-
presas y cargos anteriores.

Controla permanentemente que los clientes no sobrepasen sus limites de riesgo, y haz un segui-
miento de los clientes habituales en sectores o situaciones de alto riesgo. Cuenta asimismo con
un buen sistema que facilite informacidn sobre los saldos de los clientes, la antigliedad de los
mismos y los posibles retrasos en los pagos.

Establece una politica de riesgos coherente, y unas politicas de crédito y cobranza que determi-
nen las directrices de cdmo la empresa va a conceder y controlar el crédito comercial. Somete
también a mayor analisis las excepciones.

Establece redes de intercambio de informacién de morosos dentro del sector (ficheros de moro-
sidad sectorial)

Determina limites de riesgo en funcidn de tipologias de clientes: facturacién, beneficios, plantilla,
antigliedad en la sociedad, actividad, etc.

Gestiona conjuntamente la accién comercial y la gestidn de riesgos.

Fija los objetivos comerciales en ventas netas cobradas, y no sélo en ventas facturadas.
Documenta juridicamente las operaciones comerciales con los clientes.

Cuida la calidad documental de facturas y abonos, sin equivocarte en los precios facturados y
dando un buen servicio. Evitaras que los morosos tengan una buena excusa para no pagar las fac-
turas.

Externaliza. Existen empresas dedicadas a la prevencién de la morosidad: con bases de datos,
con informes personalizados sobre clientes y deudores, de asesoramiento para evitar los impa-
gos y agencias de detectives privados que investigan la solvencia y antecedentes de los clientes.
Detecta las facturas no pagadas y gestiona cuanto antes su cobro . Cada dia que se retrasa la
gestion, la posibilidad de recobro es menor. (fuente; Revista emprendedores, 28/08/08)
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ANEXO III - CANALES DE DISTRIBUCION Y FIJACION DE
PRECIOS

DISTRIBUCION FiSICA

La distribucion fisica esta constituida por todas las actividades concernientes al
desplazamiento de la cantidad adecuada de los productos apropiados en el
momento y lugar oportunos. El termino logistica se emplea en relacién con el
movimiento de materiales se consideran sindnimos distribucion fisica y logisti-
ca. Asi pues la distribucién fisica requiere el flujo fisico de los productos,

fy

La administracion de la distribucion fisica es el desarrollo y operacidn de sistemas eficientes de flujo
para los productos.

El concepto de la forma es la transformacién de las materias primas en bienes La distribucion fisica se
relaciona con los conceptos de tiempo y lugar, y garantiza que un producto especifico este en el lugar
adecuado en el momento oportuno.

Es posible ofrecer al consumidor potencial una distribucion fisica eficiente como una de las mayores
ventajas competitivas de la compaiiia.

- El servicio al consumidor como ventaja competitiva
- Influencia en los beneficios y oportunidad de mercado
- Relaciones proveedor-consumidor

FUERZAS DEL MERCADO QUE INFLUYEN EN LA DISTRIBUCION FISICA
Cambios geogrificos.

- Desarrollo de nuevos productos

- Transporte y tecnologia de la carga unitaria.
- Marketing internacional

- Competencia

- Presidn en los canales de distribucion.

MISION DE LA DISTRIBUCION FiSICA EN UNA EMPRESA

La mision de la distribucidn fisica en una empresa es desarrollar un sistema que materialice la politica
de servicios al cliente establecida por la compaiiia al costo mas bajo posible.

INTEGRACION DEL SISTEMA FUNDAMENTAL.

El sistema de distribucion fisica se relaciona especialmente con el apoyo a los sistemas de produccién
y marketing. Este apoyo comprende dos factores : nivel de ejecucidn de los servicios de entrega vy el
costo. Por consiguiente, se trata de hallar un equilibrio entre la ejecucion y el costo de forma que se

obtenga la rentabilidad deseada.

Costo de la Distribucion Fisica

-29-



El plan de marketing José Luis Comesania DAW

Los costos de la distribucién fisica dependen de la politica de servicios fijada por la compaiiia. Las
cualidades de ejecucién rapida y consistente tienen sus propios costos, y cuanto mas destacados
sean, mayor sera el costo del sistema logistico.

Equilibrio del sistema de distribucidn fisica

El mejor equilibrio entre la ejecucidn y el costo de la distribucidn fisica es aquel que se basa en unos
niveles de ejecucién razonables y en unos costos realistas.
Seleccidén del tipo de canal

Las empresas pueden recurrir a los canales ya existentes o bien a otros nuevos para dar un mejor
servicio a los clientes actuales o llegar a otros prospectos. Al seleccionar sus canales tratan de conse-
guir una ventaja diferencial.

Distribucion directa Canal formado solo por el productor y el consumidor final.

Distribucion indirecta Canal constituido por el productor, el consumidor final y al menos por un nivel
de intermediarios. En ésta, el productor debera escoger el tipo (s) de intermediario (s) que mejor
satisfagan sus necesidades.

Funciones de los canales de distribucion

Centralizan decisiones basicas de la comercializacion.

Participan en la financiacion de los productos.

Contribuyen a reducir costes en los productos debido a que facilitan almacenaje, transporte...
Se convierten en una partida del activo para el fabricante.

Intervienen en la fijacidén de precios, aconsejando el mas adecuado.
Tienen una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.
Participan activamente en actividades de promocion.

Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado.
Intervienen directa o indirectamente en el servicio posventa.

Colaboran en laimagen de la empresa.

Acttan como fuerza de ventas de la fabrica.

Reducen los gastos de control.

Contribuyen a la racionalizacién profesional de la gestion.

Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.

Precio:

Se puede definir al precio de un bien o servicio como el monto de dinero que debe ser dado a cambio
del bien o servicio. Otra definicién de precio nos dice que el precio es monto de dinero asignado a un
producto o servicio, o la suma de los valores que los compradores intercambian por los beneficios de
tener o usar un producto o servicio.

El precio no tiene que ser necesariamente igual al "valor" del bien o servicio, o al costo del mismo, ya
gue el precio fluctia de acuerdo a muchos factores, entre otros, el precio varia de acuerdo a las con-
diciones de oferta y demanda, estructura del mercado, disponibilidad de la informacién de los com-
pradores y vendedores, capacidad de negociacién de los agentes, etc.

Es de esperar que en mercados que se acerquen a una estructura de competencia perfecta -situacién
hipotética en la que se cumplen supuestos como la existencia de un gran nimero de oferentes y de-
mandantes, informacion perfecta de todos los agentes, ausencia de costos de transaccidn, entre
otros- el precio se acerque a los costos, al igual que en los casos en que los demandantes (potencia-
les compradores) tienen un gran poder de mercado, por ejemplo el caso del monopsonio, que se
presenta cuando existen varios oferentes de un mismo bien pero un solo demandante. Cuando la
oferta es inelastica, el precio puede situarse incluso por debajo de los costos, esta situacion se pre-
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senta en el caso de los bienes perecederos por ejemplo. Cuando el o los oferentes tienen mayor po-
der de mercado, es de esperar que el precio se sitle por encima del costo, y mas préoximo al precio
gue maximice los ingresos de los oferentes (vendedores)

Fijacidn de precios basada en el costo

|
PRODUCTO —» COSTO —» PRECIO —» VALOR J—P CLIENTES

Fijacion de precios basados en el valor

PRODUCTO <— COSTO — PRECIO — VALOR i CLIENTES

Las 4 “C” del precio

Competidores

Costos —\ PRECIO 1 Clientes

Canal de ventas

La estrategia es la coordinacién de multiples actividades para alcanzar un objetivo Unico; en este
caso, un precio rentable. Si los directivos reflexionan sobre la fijacién de precios Unicamente cuando
tienen que determinar un precio, quedan pocas cosas que puedan controlar, aparte del nivel de pre-
cios. Sin embargo, cuando piensan en capturar el valor como objetivo, amplian su capacidad para
determinar los precios de forma rentable, controlando muchas mas cosas que el nivel de precios.

Cuando la fijacién de precios no ofrece la rentabilidad adecuada el problema suele ser que la estruc-
tura de precios, y las decisiones competitivas de marketing, se han tomado sin tener como meta una
fijacién de precios rentable. Por el contrario, las distintas areas funcionales de la empresa tienen
metas distintas, y a menudo conflictivas que intentan alcanzar de forma independiente. La estrategia
de fijacién de precios implica la determinacidn de objetivos multifuncionales y de metas sinergéticas,
para crear una organizacion que pueda producir y captura el valor de forma rentable. Para optimizar
la rentabilidad a largo plazo, la fijacién de precios debe producirse en un contexto en el que el proce-
so y la estructura de la fijacion de precios sean activos. La fijaciéon de precios activa debe, a su vez,
formar parte de una estrategia de marketing en los beneficios en vez de por las ventas o la cuota de
mercad, es la que debe guiar la estrategia de marketing en funcién del valor. Una posicién com petiti-
va mas a largo plazo, que esta determinada por los beneficios en vez de por las ventas o | la cuota de
mercado, es la que debe guiar a la estrategia de marketing en funcién del valor.

Competencia ajena al precio.

En la competencia ajena al precio, los vendedores mantienen estables los precios y tratan de mejorar
su posicién en el mercado, poniendo de relieve otros aspectos del programa de marketing. Desde
luego, habla que tener en cuenta los precios de los competidores, pudiendo darse cambios de pre-
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cios a lo largo del tiempo. Sin embargo, en este tipo de competencia el interés se centra en otro as-
pecto que no sea el precio.

Si utilizamos algunos términos comunes de la teoria econdmica, podremos distinguir entre la compe-
tencia de precios y la de otro tipo. En la competencia de precios los vendedores intentan subir o ba-
jar por las curvas de la demanda cambiando los precios. En la competencia ajena al precio, tratan de
gue la curva de la demanda se desplace a la derecha, o mejor dicho que aumente su demanda, me-
diante actividades promocidnales o alguna otra técnica.

En la competencia de precios, muchos consumidores compraran una marca mientras esta tenga el
precio mas bajo. Existe poca lealtad por parte de ellos, cuando el precio es la Unica caracteristica que
diferencia los productos. De acuerdo con lo aconsejado por un consultor a los detallistas, la compe-
tencia de precios durante un largo periodo puede tener consecuencias en las ganancias.

Por otro lado en la competencia ajena a los precios, el vendedor conserva un podo de su ventaja
competitiva cuando un rival decide rebajar los precios. Asi, muchas empresas acentuan este tipo de
competencia, mientras que otras preferirian basarse en ella mds que en la competencia de precios.

La mejor estrategia entonces consiste en crear una fuerte, y de ser posible, invulnerable, equidad de
marca a favor de los productos de la empresa. Esto se logra aplicando dos métodos: desarrollar pro-
ductos bien diferenciados, posiblemente Unicos, o bien prepara un programa promocional atractivo y
novedoso. Ademas, hay companiias que ponen de relieve la diversidad y calidad de servicios com-
plementarios que dan a los clientes.

Estrategia de entrada en el mercado.
Al prepararse para entrar en el mercado con un nuevo producto, los ejecutivos deberan decidir si
adoptan la estrategia del descremado del mercado o de la penetracién del mercado.

Precios de descremado del mercado.

La fijacion de precios de descremado del mercado consiste en ponerle a un nuevo producto un pre-
cio inicial relativamente alto. Normalmente el precio es elevado en relacidon con el nivel de precios
esperados por el mercado meta. Es decir, se fija el precio en el maximo nivel que la mayor parte de
los consumidores interesados estan dispuestos a pagar por él.

Con esta estrategia se persiguen varios propdsitos. Como debe generar buenos margenes de ganan-
Cia, se propone ante todo recuperar los costos de investigacion y desarrollo en el menor tiempo po-
sible. Por lo demds, los precios elevados suelen connotar una gran calidad. Mds aun, con ellos se
limita la demanda a niveles que no rebasen la capacidad de produccién de la empresa. Finalmente, le
da suficiente flexibilidad, porque resulta mucho mas facil rebajar un precio inicial no grato para el
publico que incrementar un precio inicial demasiado bajo que no logre cubrir los costos. Aun cuando
el precio podria ser rebajado gradualmente, los precios inicialmente altos asociados con el descre-
mado del mercado son objeto de critica para los consumidores y el gobierno.

Los precios basados en el descremado del mercado son adecuados en las siguientes situaciones:

- El nuevo producto posee caracteristicas especiales que los consumidores desean intensamente.

- La demanda es bastante inelastica, lo cual sucede principalmente en las primeras etapas del ciclo de
vida del producto. En este caso, con unos precios bajos dificilmente se generaran ingresos totales
mas cuantiosos.

El nuevo producto esta protegido de la competencia por una o mas barreras que impiden el ingreso
de otros; por ejemplo, una patente.
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A menudo se utiliza el descremado del mercado al fijar los precios de nuevos productos tecnoldgicos.

Fijacion de precios de penetracion en el mercado.

En la fijacion de precios de penetracidon en el mercado, a un nuevo producto se le pone un precio
inicial relativamente bajo. El precio es bajo en relacidn con el nivel de los precios esperados en el
mercado meta. El fin primario de esta estrategia es penetrar inmediatamente en el mercado masivo
y, al hacerlo, genera un importante volumen de ventas, obteniendo con ellos una gran participacion
en el mercado. Se busca asimismo, desalentar a otras empresas para que no introduzcan productos
competitivos.

Estrategias geograficas de fijacion de precios con base.

En la fijaciéon de precios, el vendedor habrd de tener en cuenta los costos de enviar los bienes al
cliente. Estos gastos adquieren mayor importancia a medida que el flete se convierte en una parte
cada vez mayor de los costos variables totales. Pueden establecerse politicas de precios en virtud de
las cuales el comprador pague todos los gastos del flete, el vendedor cargue con todos los costos o
bien ambos comparten el gasto. La estrategia seleccionada puede influir en los limites geograficos
del mercado de la compaiiia, en la ubicacion de sus instalaciones de produccion, de sus fuentes de
materias primas y en su fuerza competitiva dentro de varios mercados geograficos.

Fijacion de precios basada en el punto de produccion.

Cuando aplica una estrategia geografica de uso generalizado, el vendedor cotiza el precio de lista en
el punto de produccién y el cliente selecciona el modo de transporte y paga todos los gastos de flete.
Generalmente denominada fijacidn de precios de fabrica LAB, esta estrategia es la Unica de las cua-
tro explicadas en esta seccion en que el vendedor no paga los costos del flete. Tan solo paga la carga
del pedido en el transporte; de ahi su nombre LAB que significa libre a bordo.

En esta modalidad el precio dado al comprador varia segun los costos del flete. Esta estrategia hace
mas atractiva a los proveedores cercanos, ya que los costos corren por su cuenta.

Fijacion de precios de entrega uniforme.

En la fijacidon de precios de entrega uniforme se cotiza el mismo precio de entrega para todos los
clientes prescindiendo de su ubicacidn. Algunas veces esta estrategia recibe el nombre de precios con
porte pagado por su semejanza con los precios de servicios de correo de primera clase. Generalmen-
te se recurre a la fijacidn de precios de entrega uniforme, cuando los costos del flete constituyen una
parte pequefia de los costos totales del vendedor. También la utilizan muchos detallistas para quie-
nes la entrega gratuita es un servicio adicional que viene a fortaleces su posicién en el mercado.

Fijacion de precios de entrega por zona.

Cuando se fijan precios de entrega por zona, el vendedor divide el mercado en un reducido nimero
de zonas geograficas generales y luego escoge un precio uniforme de entrega para cada una. El im-
porte del flete incluido en el precio de entrega es un promedio de las tarifas de todos los puntos de
una zona.

Cuando se usa esta estrategia, el vendedor se encontrara en una situacién muy delicada si quiere
evitar ser acusado de discriminacion ilegal de precios. Habra que dividir las zonas de manera que
todos los compradores que compiten en un mercado se hallen dentro de la misma zona. Es casi im-
posible cumplir esta condicién en regiones muy pobladas.

Fijacion de precios con absorcion de flete.
Con tal de penetrar en mercados lejanos, tal vez un vendedor este dispuesto a absorber parte de los
costos del flete. Asi pues, en la fijacidon de precios con absorcidn del flete, cotizara al cliente un precio
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de entrega igual a su precio de produccidn neto mas los costos del flete que cargara un proveedor de
la competencia situado cerca del ese cliente.

Esta estrategia se adopta para evitas las desventajas competitivas del precio de fabrica LAB. Con este
tipo de precio, una compafiia se encuentra en desventaja si trata de vender a clientes situados en
mercados cercanos a las plantas de sus competidores. Puesto que los compradores pagan los costos
del flete en los precio de fabrica LAB, los costos se elevaran al aumentar la distancia entre ellos vy el
proveedor. Un proveedor cercano tiene ventaja sobre uno lejano por lo menos en los costos de flete.
Con la absorcion del flete desaparece cualquier ventaja de precio debida a las diferencias de esos
gastos.

Estrategias y situaciones especiales de fijacidon de precios.
Para establecer precios iniciales, evaluar los ya existentes, y ajustarlos segln sus requerimientos, una
empresa necesita examinar varias estrategias y situaciones especiales de fijacién de precios.

Estrategias de un precio y de precios flexibles.

Cuando los ejecutivos comienzan a deliberar acerca de los precios, deberan deci-
dir si adoptan una estrategia de un precio o de precios flexibles. En el caso de una
estrategia de un precio, el vendedor cobra el mismo precio a todos los clientes
similares que adquieren en las mismas cantidades de un producto. En el caso de
una estrategia de precios flexibles (denominada estrategia de precios variables), clientes semejantes
pueden pagar distintos precios cuando compran las mismas cantidades de un producto. Aunque pen-
semos lo contrario, se trata de una practica normalmente legal.

La estrategia de precios flexibles es comun en las situaciones de compra que involucran trueques. En
esta estrategia el regateo entre el comprador y el vendedor determina el precio final. Ambos facto-
res, trueque y regateo, son comunes en la venta al detalle de automaviles.

La estrategia de un solo precio es una variante extrema de la de un precio. No solo se cobra a todos
los clientes el mismo precio, sino que todos los productos de la empresa tienen un Unico precio.

Lineas de precios.
Las lineas de precios consisten en seleccionar una cantidad limitada de precios a los cuales se ven-
deran productos conexos.

Para el consumidor, el principal beneficio de esta clase de precios es que simplifica las decisiones de
compra. Al detallista le ayuda a planear las compras.

El incremento de los costos plantea serios problemas para las lineas de precios. Ello se debe a que
una compaiia duda en cambiar su linea de precios cada vez que los costos aumentan. Pero si aumen-
tan los costos y los precios no se incrementan en una proporcion adecuada, se reduciran los marge-
nes de utilidad y el detallista se verd obligado a buscar productos mas baratos.

Precios impares.

Hay estrategias de fijacidon de precios que podriamos considerar como psicoldgicas, como establecer
un precio por arriba de los niveles competitivos, elevar un precio demasiado bajo para acrecentar las
ventas y las lineas de precios. Las tres estrategias tienen por objeto transmitir imdgenes positivas de
los productos.

Los precios impares es otra estrategia psicoldgica, se emplea mucho en la venta al menudeo. Los
precios impares se basan en que sugieren precios menores y, por lo mismo, generan mas ventas que
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los precios pares. Las investigaciones recientes revelan que los precios impares son una buena estra-
tegia para una compafiia que de prioridad a los precios bajos.
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