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El presente libro es el resultado del trabajo realizado a lo largo de todo un
semestre y pretende recoger los principales aspectos del campo del marketing
para explicarlos de una manera sencilla con ejemplos cercanos a nuestra
cotidianidad.

Cada capitulo incluye graficos, imdagenes y un caso colombiano que clarifica los
temas tratados.

Las temdticas del libro estdn basadas en el libro “Fundamentos de Marketing” de
los autores William Staton, Michael Etzel y Bruce Walker, en las clases desarrolladas
por el docente de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Edison Jair Duque vy
finalmente en investigaciones que cada uno de los estudiantes realizd para
ampliar los temas tratados.

Este libro es un primer acercamiento al extenso tema del marketing, incluyendo
temas de actualidad y exponiendo los diversos paradigmas que el marketing
sigue hoy en dia.

Asi pues, se espera que el lector logre apropiarse de los términos aqui tratados y
se moftive a seguir investigando acerca de este tema, teniendo en cuenta la
importancia que juega el marketing a nivel micro y macroeconémico para
entender el impacto que tiene la tfoma de decisiones de marketing en nuestra
vida diaria.
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Los objetivos del presente capitulo son:

* Exponer los aspectos bdsicos de la definicion de marketing

* Mostar las diferentes etapas de evolucion que ha atravesado el marketing
moderno.

e Exponer las caracteristicas bdsicas de la implantaciéon de un plan de
marketing

e Evidenciar la importancia que ha adquirido el marketing hoy en dia.
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DEFINICION DE MARKETING

El marketing consiste en un sistema total de actividades de negocios que planea
productos satisfactores de necesidades, les asigna un precio, los distribuye vy
promueve en los mercados meta, con el fin de cumplir los objetfivos de la
organizacion.

De acuerdo con lo anterior el marketing se da en un proceso de intercambio, el
cual se da de manera voluntaria entre dos o mds personas u organizaciones con
necesidades o deseos a safisfacer, y con algo de valor para aportar al
infercambio; las partes tienen que comunicarse entre si, incluso mediante un
tercero para que dicho intercambio pueda darse.

Adicionalmente el marketing se da al interior de las organizaciones y persiguen sus
objetivos sin que necesariamente estos sean lucrativos, tales como los partidos
politicos, iglesias, universidades, etc. e incluso los mismos individuos pueden utilizar
el marketing en la busqueda de ciertos objetivos como por ejemplo el empleo.

El enfoque de dichas actividades de marketing debe ser el cliente, pues deben
reconocerse sus deseos, para que estos sean satisfechos, por ende debe iniciarse
con el reconocimiento de esa necesidad y(o deseo y terminar con su satisfaccion
total lo cual puede darse incluso tiempo después del intercambio.

Evolucion del marketing

Las bases del marketing se han establecido desde épocas coloniales, y empezd a
darse a gran escala a partir de la Revolucidon Industrial en la segunda mitad del
siglo XIX. Ha habido una evolucién que se puede clasificar en tres etapas, las
cuales sin embargo no han evolucionado de la misma manera en todas las
organizaciones, muchas de ellas siguen en las primeras.

Etapa de orientacion al producto. La orientacién al producto consistia en
una concentracién hacia la calidad y cantidad de las ofertas, asumiendo esto
como el Unico pardmetro que tenian en cuenta los clientes en su proceso de
compra. Se dio en épocas en las cuales la demanda sobrepasaba la oferta y por
ende la mayor necesidad era aumentar la produccion. No se utilizaba
propiamente el marketing, simplemente haba un departamento encargado de
las ventas que se encontraba al mimos nivel de produccidén, contabilidad, etc., y
se utilizaba un precio dado de acuerdo exclusivamente con los costos de
produccion, los que eran optimizados entonces al maximo. Esta etapa se dio
hasta 1930, época de la gran depresion, cuando la demanda agregada
disminuyo considerablemente y surgid la preocupacién por conseguir mds
compradores, sin embargo muchas companias siguen manejandose de esta
manera en la actualidad.
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Etapa de orientacion a las ventas: A raiz de la gran depresién la disminucion
de los ingresos de los hogares cred una baja importante de la demanda, lo cual
levo a que las organizaciones debieran concentfrar sus esfuerzos en el
departamento de ventas, ya que habian pocos recursos y numerosas opciones
para los clientes, 1o cual hizo que la mayor parte de 1os recursos fueran orientados
a la publicidad. Sin embargo muchas companias por la necesidad urgente de
recuperar sus ventas recurrieron a ventas forzadas y publicidad sin escripulos,
hdbitos que han sido dificiles de erradicar en muchas companias. Esto perduro
hasta la década de 1950 a partir del cual surgié el marketing moderno.

Etapa de orientacion al mercado: Al término de la segunda guerra mundial
las organizaciones tenian exceso de capacidad de produccion los cual las llevo a
acudir de nuevo a concentrarse en la manera de impulsar las ventas, sin
embargo se enfrentaron a nuevos retos por que la guerra habia dejado
consumidores menos susceptibles a la publicidad y con muchas mds opciones de
compra por las nuevas tecnologias desarrolladas, fue entonces cuando se vio la
necesidad de pensar propiamente en las necesidades de los clientes para asi
satfisfacerlas de la manera mds eficiente posible. Asi pues el departamento de
marketing empezd a ocupar un lugar importante al interior de las organizaciones
con el fin de satisfacer necesidades y asi lograr los objetivos de la organizacion; sin
embargo no se da necesariamente en todas las organizaciones sino en aquellas
que tienen una competencia a enfrentar, no en el caso del monopolista.

Aspectos basicos del concepto de marketing

El concepto de marketing debe siempre encontrarse enmarcado dentro de fres
caracteristicas bdsicas:

Orientarse al cliente: Todas las actividades que se realicen al interior de la

organizacion deben ir orientadas hacia el cliente, pensando asi en todo
momento en la mejor manera de satisfacer sus necesidades.

Coordinacion: Todas las actividades deben estar coordinadas entre si de
manera que resulten coherentes y congruentes entre ellas, e idealmente deben
coordinarse bajo un ejecutivo que posea toda autoridad y responsabilidad del
global de actividades.

Objetivos de desemperio de la organizacion: Los octividades coordinadas y
orientadas hacia el cliente deben ir en la bUsqueda del cumplimento de los
objetivos de la organizacién, los cuales no siempre serdn las utilidades, pues
muchas veces se buscara por ejemplo una recuperacion de las ventas, o un
aumento de la cobertura, etc.
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IMPLANTACION DEL MARKETING

El marketing debe entonces convertirse a actividades especificas para que sea
util a la organizacion.

Orientacion al consumidor

Relaciones: Al poner de nuevo la mirada sobre el cliente ha surgido la
necesidad de establecer relaciones duraderas que lleven a la fidelizacion del
cliente hacia la organizacion ofreciendo valores agregados a la compra de los
productos, tales como actividades exclusivas para duenos, clubes de socios,
atencién al cliente, resolucion de dudas, mantenimientos, reparaciones, blogs,
etc., lo cual hace sentir al cliente parte de la organizacion.

Individualizacion masiva: Hubo una aumento de la produccion masiva vy el
marketing masivo en anos anteriores, sin embargo, hoy en dia las companias en
su afdn por conquistar el mercado han buscado una individualizacidn masiva de
sus clientes, de manera que cada cual pueda obtener exactamente lo que
quiere, creando variedad de productos con caracteristicas especificas para
cada tipo de necesidad, y que gracias a los avances tecnoldgicos resultan aun
rentables para las companias su produccion. Es el caso del shampoo, que los hay
para cabellos lisos, rizados, secos, tinturados, rubios, e inclusive unos para hombres
o0 mujeres, de manera que todos pueden encontrar en el mercado un shampoo
ideal para su tipo de pelo.

Actividades coordinadas de marketing

Calidad: En la bUsqueda de la satisfaccion de las hecesidades del cliente se dio
una mirada hacia la calidad de los productos que se comercializaban y aunque
muchas organizacién pensaban que este no era un puto prescindible se convirtié
en un importante punto de partida para la eleccién del producto por parte de los
clientes, por ende hoy en dia muchas organizaciones tienen programas de
mejoramiento continuo de la calidad, teniendo en cuenta la opinién de los
clientes acerca de los que ellos consideran calidad, sus expectativas de calidad,
mejorando los disenos, aminorando los problemas de producciéon y haciendo que
sus empleados tomen un papel fundamental en ese mejoramiento continuo.

Creacion de valor: El valor se refiere a la percepcion del cliente de los
beneficios que le brinda un producto, bien sean funcionales, estéticos o
psicolégicos, contra los costos de adquiriflo y consumirlos, los cuales no son solo el
valor monetario, sino la obfencién de informacién, la negociacion,
financiamiento, traslados, etc. Teniendo en cuenta que hoy en dia los
compradores no solo tienen en cuenta el precio del producto las organizaciones
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han encontrado que ofrecer productos que generen valor agregado hace la
diferencia, pues si el producto ofrece muchos mas beneficios que otros de su
categoria, le comprador no solo se fijard en el precio sino también en esas
caracteristicas que los hacen Unico.

PROGRAMA DE MARKETING

Todas las organizaciones deben definir de antemano el segmento del mercado al
cual se van a dirigir evaluando su potencial y asi definir si dicho segmento merece
su atencion y un plan de marketing para explotarlo. Asi pues como todos los
clientes no tienen las mismas necesidad, o mejor aun no las satisfacen de la
misma manera, hay muchos segmentos de mercado para todos los productos
que van e acuerdo con los gustos y expectativas de los clientes, asi pues el
equipo de marketing debe entonces realizar una mezcla de marketing para cada
segmento, compuesta por los siguientes elementos:

llustracion 1 Programa de Marketing

Producto

Se toman decisiones acerca de las caracteristicas especificas del producto que
serd llevado al mercado, para que estos sean viables. Dichas caracteristicas
tienen que ver con el manejo de la marca, caracteristicas fisicas del producto,
empaque, garantias, etc.

Precio

Poner el precio del producto es una actividad del equipo de marketing, asi como
la relacién con el precio de otros productos, los cambios de previos, descuentos
promociones, y términos de la venta del producto, por ende es una tarea
bastante compleja cuando se trata de un producto nuevo.
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Distribucion
Se escogen los canales por medio de los cuales el producto llegard al cliente,
escogiendo por ende los medios y los intermediarios para llegar a este.

Promocion

Se crean estrategias para que el producto sea conocido por los clientes, tales
como publicidad, ventas personales, promocién de ventas, etc. que van siendo
ajustadas de acuerdo a la etapa de vida en la que se encuentre el producto.

Estos cuatro elementos deben estar interconectados profundamente para lograr
el éxito en el mercado, de manera tal que el cliente pueda percibir una
coherencia en todo el manejo del producto que aumente su confianza.

ETICA EN EL MARKETING

La étfica puede entenderse como el conjunto de normas de comportamiento
generalmente aceptadas en por una sociedad. En las organizaciones se debe
tener un codigo de ética para los empleados, asi como diferentes instancias a las
cuales se pueda acudir en caso de conflictos o dilemas que puedan presentarse.
El manejo ético que se dé al interior de las organizaciones se ve reflejado en
relaciones de confianza con proveedores, clientes, empleados y otros grupos vy
ayuda a generar un valor adicional a la compania y a sus marcas.

IMPORTANCIA DEL MARKETING

El marketing se ha convertido con el paso de los anos en un elemento
fundamental para el crecimiento de las economias dado que le ha permitido
tfraspasar sus fronteras para llegar a un mercado global que se mueve
constantemente, y se puede considerar hoy en dia como la herramienta mds
importante de internacionalizacién de las economias subdesarrolladas. Incluso all
interior de los paises las actividades de marketing desempenan un papel
importante en varios aspectos tales como:

Estandar de vida: El aumento de la individualizacién masiva y el desarrollo de
producto pensados para segmentos de mercado ha elevado el estdndar de vida
en muchos paises desarrollados, donde las familias tienen al alcance productos
gue en muchas ofras economias apenas son alcanzables para las elites de la
sociedad.

Empleo y costos: Hoy en dia la mayoria de los empleos se dan en el drea de
marketing, muy por encima del drea de produccion, pues incluye a todos los
vendedores, impulsadores, fransportadores, personal de almacenamiento,
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distribucion, publicidad, etc. Y todos sus costos se encuenfran en el precio que
pagamos por los productos, asi pues nuestro dinero paga el diseno del producto,
la tarea de ponerlos a nuestro alcance, la informacion acerca de ellos, etc.

Creacion de la utilidad: Los clientes compran los productos por la utilidad que

estos le pueden generar, gran parte de esta utilidad es generada por las
actividades de marketing. Hay diferentes tipos de utilidad, tales como:

e Utilidad de forma: Son todas aquellas caracteristicas fisicas del producto
que generan utilidad, como por ejemplo se crea utilidad de forma al fomar
telas y convertirlas en prendas de vestir.

e Utilidad de lugar: Ocurre cuando el cliente puede acceder faciimente a los
productos.

e Utilidad de tiempo: Consiste en tener un producto disponible en el momento
en que el comprador lo desee.

e Utilidad de informacién: Para que el producto adquiera un valor para el
cliente este debe conocerlo, lo cual se da por medio de la informacion
que le es llevada por diferentes medios.

e Utilidad de posesion: Se crea cuando el cliente adquiere la posesion del
producto.

Al interior de las organizaciones el marketing es la Unica actividad que genera
ingresos directamente y que hace que hoy en dia las empresas lucrativas o no
puedan alcanzar sus objetivos. Nuestra vida diaria estd invadida por el marketing
pues gracias a esto es que podemos adquirir fodos los productos que tenemos y
gueremos, hacemos parte de ese gran grupo de estudio de las companias que
buscan satisfacer nuestras necesidades, y aun asi en dreas diferentes a las
comerciales lo usamos para maximizar los beneficios econdmicos o no que
obtenemos.
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Caso Colomoiano

Quala S.A es una empresa colombiana
presente en 7 paises de america latina, ance

' Q 1 en 1980 con la ilusion de aprovechar el gran
- ua a potencial del pais para producir vy

que fabricaron fue el
comenzaron a darlo a conocer de oficina en oficina y a
crédito, convirtiendose en menos de un ano en el producto
mas vendido de su categoria. Dado el conocimiento que se
fue adquieriendo con este producto la compania decidioé
sacar al mercado ofros polvos de similar fabricacion para

comercializar alimentos.

El primer producto
Instacrem, el cual

) ﬂé%m

L T

adaptacion de maquinaria de segunda A  suUs
necesidades. Posteriormente llegarian marcas como
Hogarena y La sopera, con el fin de satisfacer las
necesidades de las amas de casa, cada vez con menos

satisfacer las necesidades de ofros consumidores y asi fue
como llego al mercado Baticrema, Batilado vy
posteriormente Quipitos, momento para el cual la empresa
ya empezo a contar con su propio laboratorio de
investigacion y desarrollo, y estiraba sus recursos con la

0

fiempo para dedicarse a la cocina; todo esto : m
desencadenaria mads tarde el lanzamiento de la marca

Frutino, los caldos de gallina Dona Gallina, las familia
de refrescos Ya.

En en el ano 1998 la marca BONICE, el primer
producto liquido de la compania, que surguio para
conquistar el mercado de los bolis o vikingos, como
eran conocidos este tfipo de refrescos congelados.
La campana de BONICE, con sus pinguinos tuvo una
grandisima acogida y lanzd a la compania a la
internacionalizacion de sus productos. BONICE salid

al mercado con un precio muy competitivo frente a sus sustfitutos que eran

productos caseros,

pero BONICE ofrecia la confianza de higiene, calidad,

empaqgue a sus compradores. Asi mismo dado su gran éxito, se abrié el canal de
venta al paso, en el cual se vende el producto por las calles con personal
completamente uniformado y dotado con la marca para estar mds al alcance

de los compradores,

en lugares recreativos, deportivos, ciclovias, ciclorutas,

semdaforos, parques, estadios, universidades, etc. Asi pues, el equipo de marketing
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encargado de BONICE ha superado con creces las expectativas del producto,
haciendo de BONICE la marca lider de la compania.

Posteriomente vendrian mds productos como S22
BOKA, ACTIVADE, DEL FOGON, CHUPIPLUM, = e "
LIGHT YA, RICOSTILLA, GELAGURT, SAVITAL, L Od@
PULPIFRUTA, FORTIDENT, EGO, BONFRUT, FRUTIVE, \
etc, muchos de ellos lanzados al mercado a precios muy competitivos con
estandares de alta calidad, obligando a sus
(' , competidores a realizar disminuciones importantes de
suUs precios para mantenerse en el mercado. En el 2012
) - se lanza el producto VIVE 100% convirtiendose en un
~s 1R
JZ/J/:’, Jﬂ_fjﬂ éxito total desde su lanzamiento, agotando en sus
primeras semanas la produccion y superando incluso las

capacidades de produccion de la empresa, caso que ampliaremos en el
Capitulo 21.

e oerfuerir r encion anar
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Los objetivos del presente capitulo son:

Comprender la eminente importancia de realizar un buen estudio de los
aspectos externos e intfernos de la sociedad

Analizar los elementos que hacen parte de los aspectos macro
ambientales

Analizar los elementos que hacen parte de los aspectos micro ambientales
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VIGILANCIA AMBIENTAL

También llamado escaneo ambiental o monitoreo ambiental, es el proceso
encargado de recaudar la mayor informacion posible sobre el ambiente externo
de la empresa, con el fin de poder hacer un andlisis detallado que brinde
resultados apropiados para la elaboracién de un prondstico, donde se vea el
efecto de las tendencias que sugieren el andlisis. Las actividades de marketing no
ocurren en un vacio sino en un medioambiente rico en variables incontrolables. La
vigilancia ambiental ayuda al equipo de marketing a establecer la mejor posicidon
estratégica, que tendrd como objetivo atender esas fuerzas externas sobre las
cuales no se tiene ningun o poco control, con el fin de lograr mejores resultados
en la organizacion.

llustracién 2 Inspeccién y Vigilancia Ambiental

AMBIENTE

Se enfiende por ambiente de una empresa todo aquello que rodea y que se
desarrolla una organizaciéon; por ende, es de vital importancia en el plan de
marketing como primera medida para hacer un estudio sobre los factores del
ambiente, debido a que estos afectan e intervienen en las decisiones estratégicas
de una organizaciéon sobre un sector, un mercado o un producto.

Tipos de Ambiente

Externos: Aquellas presiones que afectan a la empresa desde el exterior, estos

son poco o dificimente controlables, entre ellos estdn: Competencia, aspectos
sociales, factores econdmicos, entre ofros.

Macro-ambiente externo: Tienen influencia en las oportunidades vy

actividades del marketing de cualquier organizacién, un cambio en cualquiera
de estas fuerzas puede desencadenar otros cambios en una o mds de las fuerzas
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restantes. Estas son fuerzas dindmicas, es decir, que estdn sujetas al cambio y a un
ritmo acelerado, por lo cual son dificiimente confrolables. Entre ellas estdan:

Demografia: Es el estudio interdisciplinario de las
poblaciones humanas, en esta rama se analizan las
diferentes caracteristicas de la poblacién, como lo
son el tamano, la distribucién, el crecimiento, entre
otras. La demografia es importante en el dmbito del
marketing ya que esta establece una segmentacion
con respecto a los mercados en consideracion de
factores poblacionales. Ademds de esto hay que
tener en cuenta que el grupo humano es el que
constituye el mercado y por esta razén es de vital llustracién 3 Mercado y Demografia
importancia que el grupo de marketing de cada

empresa evalué todas las estadisticas relacionadas con éstos; para establecer su
mercado neto y disenar programas de marketing. Segun Peter Drucker, los
cambios demogrdficos son la fuente mds fiable ya que son conocidos de
antfemano; sin embargo, como pocas empresas los tienen en cuenta, aquellos
que los observan y los aprovechan disfrutan de grandes recompensas. (Camino &
Lépez, 2007)

Condiciones economicas: Las condiciones econdmicas son de fundamentales
para el planeamiento estratégico, dado que inciden no sélo en el tamano vy
atractivo de los mercados que la empresa atiende, sino en la capacidad de ésta
para atenderlos rentablemente. Es de vital importancia tener en cuenta que las
personas por si solas no son las que forman el mercado, estas deben disponer de
recursos y al mismo fiempo del deseo de utilizar estos recursos para satisfacer las
diferentes necesidades, deseos y expectativas que enfrentan. Por esta razdn es
indispensable que el grupo de marketing analice las condiciones econdmicas
para poder prever las direcciones que van a tomar las diferentes fuerzas que
involucran las condiciones econdmicas como lo son las etapas actuales vy
anticipadas del ciclo de negocios, asi como las tasas de inflacién y de interés,
debido a que los consumidores en diferentes niveles de ingresos tienen también
patrones de gasto y preferencias diversas. Para realizar un estudio mds detallado
pasaremos a explicar: ciclo econémico, inflacion, deflacién y tasa de interés y asi
ver la influencia que este tiene dentro de grupo de marketing de una empresa

Ciclo economico: “Un ciclo econdmico consiste en expansiones que ocurren”
aproximadamente al mismo tiempo en muchas actividades econdmicas,
seguidas de recesiones, contracciones y recuperaciones generales similares que
se consolidan en la fase de expansidon del ciclo siguiente. Para poder entender el
ciclo econédmico hay que conocer las etapas en las que este se divide y asi poder
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saber en cudl de estas la empresa se situa, una vez se conozca esta informacion,
se deben hacer los programas de marketing necesarios para mejorar o mantener
la situacion del ente.

Las etapas del ciclo econdmico son:

* Prosperidad: Esta etapa hace referencia al
punto mdaximo del ciclo econdmico, los
precios suben y el ritmo de produccion es
acelerado lo que hace un ambiente
favorable para la creacidn de nuevos
productos, ampliacion de los programas de
marketing y la entrada a nuevos mercados. Depresion Recesion

* Recesion: Fase en la cual la fuerzas de

Recuperacion Auge

produccién se cierran, los consumidores
presentan una escasez econdmica y no hay
vias de préstamos, dando inicio a una baja de precios.

* Depresion: Esta es la etapa mas critica del ciclo econdmico, ya que esta
representa el punto minimo, hay una baja considerable en la produccion,
al igual que en el consumo, aumenta el grado de desempleo y gran
cantidad de empresas quiebran, por esta razén los ejecutivos del
marketing tienen que hacer todo lo posible por no caer en esta fase.

* Recuperacion: Es la etapa en la cual se pasa de recesidon a prosperidad,
estd caracterizada por tener todas las fuerzas de produccion activas, la
pregunta en esta etapa es, sCon qué rapidez retorna la prosperidad? y a
qué nivel.

llustracion 4 Ciclo Econémico

Inflacion: Aumento de los precios de bienes y servicios, esto afecta ya que si los
precios suben a un ritmo mds rdpido que los ingresos personales disminuird el nivel
de demanda de los consumidores.

Deflacion: Es el periodo en el cual decaen los precios, trayendo con ello un reto a
las empresas para establecer una estabilidad en su valor.

Tasa de interés: Representa el porcentaje al que estd invertido un capital en un
determinado fiempo, siendo conocido esto como el precio del dinero en el
mercado financiero. Si el precio es elevado los consumidores tienen un mayor
limitante de venta.

Competencia: Es importante para los ejecutivos de
marketing vigilar constantemente todos los aspectos de
las actividades de los productos, precios, sistemas de

llustracién 5 Competencia
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distribucidon y programas de promocion, ya que debido a la mundializaciéon de los
mercados, los avances tecnoldgicos, la eliminacion de las distancias, etc. Cada
vez es mas dificil crear ventajas competitivas, por esto la empresa estd obligada a
llevar su mercado a nivel mundial, retando a nuevos competidores los cuales
posiblemente estén mejor posicionados. Entre las competencias encontramos:

De marca: En el mercado, las empresas ofrecen todo tipo de productos que
satfisfacen las necesidades, asi que para escoger un producto el cliente se fija en
las caracteristicas, la marca y el envase. La competencia de marcas se da entre
empresas de productos similares, donde al momento de atraer un cliente deben
demostrar porque es mejor su marca por encima de las demds, gandndose con
esto la lealtad de los consumidores ademds de un mayor valor y prestigio. A
continuacién tenemos los factores que tiene un cliente en cuenta al comprar un
producto.

e Las caracteristicas: Las caracteristicas del producto es un factor
determinante a la hora de eleccidén de un comprador, por esto las
empresas al disenar un producto deben tener en cuenta ciertas
caracteristicas que se resaltaran de la competencia, ya sea modificando o
incrementando las actuales, esta innovacidn de caracteristicas puede
fraer productos nuevos. Si el producto no fiene las caracteristicas que
quiere un comprador, no despertara ningun deseo de compra.

e El envase: En diferentes casos podemos observar, cobmo a pesar de haber
productos con las mismas caracteristicas, el cliente prefiere habitualmente
mas a uno que a otro, esto se puede deber al envase. Un producto con un
envase atractivo va a tener preferencia entre los consumidores por encima
de otros con uno comun.

Productos sustitutos: Son aquellos que satisfacen la misma necesidad y compiten
en el mismo mercado. Generalmente con el avance tecnoldgico el producto
sustituto se va posicionando sobre el otro hasta que saca al producto original del
mercado. Las empresas al analizar o elegir un mercado en el que quieren
posicionar un producto deben tener en cuenta los riesgos que presentan los
demds sustitutos. Un mercado no es atractivo si existen sustitutos reales o
potenciales del producto. Estos limitan los precios y utilidades esperadas que se
pueden lograr.

Toda empresa es rival debido al limitado poder de compra del cliente: El poder de
compra es la relacién entre el ingreso y los precios, con esto se determina la
cantidad de bienes que le es posible adquirir a un comprador, la empresas deben
vigilar todos los aspectos para lograr conseguir la lealtad de los clientes y no
ahuyentarlos a la competencia. El poder adquisitivo presupone, en un periodo
dado, una estabilidad de necesidades. El nivel de vida implica una ampliaciéon
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del consumo, una extension de la jerarquia de necesidades a formas mads
complejas.

La ventaja diferencial: La ventaja diferencial podemos definila como la
caracteristica principal que distingue un producto del de la competencia,
siempre y cuando la gente también lo considere asi. Algunos factores para
generar una ventaja competitiva son:

e Atencion: Para los clientes es muy importante la atenciéon con la cual son
recibidos: un ambiente cdlido y un vendedor amable pueden ser la clave
para muchos negocios medianos o pequenos. Por el contrario, las grandes
empresas usan otras herramientas de comunicacién con el cliente, como
lo son los call center y el autoservicio, que aunque ponen distancia con los
clientes son muy efectivos debido a la gran cantfidad de personas que se
logran atender en menor fiempo. Cada empresa usa métodos diferentes
para darle una buena percepcidon y comodidad al comprador.

* Promociones: Son muy importantes al momento de afraer a los clientes,
descuentos, cupones, acuerdos con bancos o tarjetas pueden marcar la
diferencia.

e (alidad: La vigilancia de la calidad en una empresa es muy importante ya
gue tradicionalmente se ha visto cdmo los clientes prefieren productos
durables, de buenos materiales y bien hechos.

e Precio: Los clientes siempre preferirdn buenos precios, pero tienen que estar
sustentados por una reduccidon de costos, ademds deben ir de acuerdo a
lo que se estd ofreciendo, ya que algo costoso por naturaleza a un precio
bajo generara desconfianza a los clientes.

e Personalizacion: Una empresa debe tener presente que cada cliente tiene
gustos distintos, por lo tanto una atencidn personalizada puede satisfacer
las necesidades individuales de cada uno.

Desventaja diferencial: Caracteristica negativa de un producto u organizacién
que ahuyenta a los clientes y crea desprestigio el cual es muy dificil de quitar.

Fuerzas sociales y culturales: Al vivir en una sociedad actual que presentan
cambios constantes, las personas estdn sujetas a los cambios culturales que esta
frae consigo y por consiguiente es natural que adopten, sus preferencias, valores,
creencias, comportamientos a dichos cambios, el mercado debe mantener un
conocimiento de los avances de la sociedad y prever cobmo van a influir en las
preferencias de la gente a cuanto productos y actividades se refiere. Los cambios
culturales que se han dado en la Ultima década son los siguientes:
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* Preocupacion por el medio ambiente: El cuidado al medio ambiente es un
tema que estd teniendo un gran auge en este momento, ya que la gente
ha tomado gran conciencia del dano que este estd sufriendo, por esta
razdn muchas empresas han decidido enfatizar o darle relevancia a buscar
que su portafolio de bienes o servicios de alguna manera ayudan al medio
ambiente.

e Cambio de roles de género: Este es un fendbmeno que se ha venido
presentando desde hace algin tiempo vy se refiere a que ya las mujeres no
son las que se quedan en la casa mientras el hombre trabaja, ahora la
generalidad es que los ingresos provengan de las dos partes, y este es un
factor que el mercado tiene que tener en cuenta ya que su publico es
mixto y los productos fienen que ser disenados para ambas partes.

o "El tiempo es oro” es una famosa expresion que ha adquirido mayor
popularidad en los Ultimos anos, ya que cada vez es menos el tiempo libre
que las personas poseen, asi que el interés principal es maximizar su tiempo
y disfrutarlo cbmodamente

e Deseo de comodidad del consumidor: Las personas que viven en la
sociedad actual buscan resolver sus necesidades en el menor fiempo
posible, de la manera mds fécil y con un alto grado de calidad; para lograr
esto las agencias de marketing se empezaron a enfatizar en involucrar
estas caracteristicas en los programas de mercado, que vamos a explicar
a continuacion:

PROGRAMA DE MARKETING

Planeacion Los mercaddélogos se deben centrar en buscar un producto
que proporcione las expectativas de los consumidores, un producto que
brinde comodidad con multiples factores relacionados a la eficiencia del
mismo.

Distribucion Si los ejecutivos del marketing tienen claro que la gente
busca satisfacer sus necesidades en el menor tiempo posible, es bueno
ofrecer una ubicacidén conveniente, accesible para los consumidores, las
oportunidades que ofrece el entorno es que existen muchos canales entre
el producto y el cliente.

Precio El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercado que
genera ingresos para la compania, pero la misma compania debe atender
a la competencia que se da en el mercado y a la lucha de precios para
fijar el mejor valor del producto apropiado para los clientes.
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Promocion Los medios de comunicacién se han vuelto los principales
canales de promocion entre un producto y los consumidores, Coordinar
todos los esfuerzos del mercado de comunicacion es una necesidad y un
imperativo ante las nuevas necesidades y demandas del mercado. Es
importante senalar que las mejores publicidades van encaminadas a
mostrar la eficiencia (ahorro de tiempo y calidad) del producto, o a darle
relevancia a la ventaja diferencial que ofrecen.

* Buena condicion fisica: La salud siempre ha sido un tema de gran interés
dentro de la sociedad, pero ahora la gente se interesa mds por verse bien
y mantener una buena condicion fisica, los ejecutivos del marketing
atienden esta necesidad con productos que mejoren la calidad de salud y
la apariencia de los consumidores.

Fuerzas politicas y legales: El ambiente politico se compone por un conjunto
interactuante de leyes, dependencias del gobierno, y grupos de presion que
influyen y limitan tanto las actividades de las organizaciones como las de los
individuos en la sociedad. Las fuerzas politicas mds relevantes de la sociedad son
las siguientes:

« Politicas monetarias y fiscales: Se refiere el conjunto de decisiones que las
autoridades monetarias adoptan con el fin de buscar la estabilidad del
dinero y evitar desequilibrios permanentes en la balanza de pagos y ejercer
influencia sobre las tasas de interés y la inflacion.

» Legislacion y regulaciones sociales: Las regulaciones son las reglas o
normas expuestas por el gobierno para certificar beneficios sociales.

» Legislaciones relacionadas especialmente con el marketing: se crearon
para regular la competencia y para proteger a los consumidores
(competencia desleal).

» Tecnologia: Una investigacion de la Universidad de lllinois descubrié que las
empresas que llevan de la mano el marketing con la tecnologia, obtienen
ideas mds innovadoras, en estos tiempos es muy dificil encontrar a alguien
sin un sofisticado teléfono con una gran diversidad de funciones, la
tecnologia se ha convertido en una herramienta que vuelve nuestra vida
mas facil, si las empresas no estdn a la vanguardia de la tecnologia
simplemente quedaran en el olvido; asi que la innovacion es la clave para
mantenerse en este competitivo mercado.

“En el sector empresarial existe una gran gama de posibilidades y ventajas
tecnoldgicas cuya implantacion contribuye no solo a la reduccion de los costes,
sino que ademds ayuda a mejorar la captacidon de nuevos clientes y, por tanto, al
incremento de las ventas”. (Tecnoart, 2013)
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Ademds el desarrollo de la tecnologia no solo influye en el entorno de la empresa,
también se ve implantada en la innovacidon de la estructura de las
organizaciones, la manera de llegar a los clientes y la forma de distribuir los
productos. Las compras por internet se han vuelto muy populares debido a la
facilidad de acceso y de compra: evitar las filas, las presiones y ahorrar tiempo
son algunos de los beneficios que el cliente ve a la hora de escoger este tipo de
compra.

Los avances tecnoldgicos han abordado tanto el mundo del mercado, que han
llegado sacar a una serie de productos que han pasado a ser obsoletos. La nueva
gama de productos de avanzada tecnologia se han integrado tanto a la
sociedad que de pasar a ser simples comodidades se han convertido en
necesidades. Como el caso de la television, el Smartphone, los nuevos modelos
de automdviles, los videojuegos, entre otros.

Micro-ambiente externo: Son fuerzas externas que influyen en las actividades

de la organizacion, afectan a la empresa en particular y por esta razén hay que
tratarlas de manera eficiente, de esto dependerd el éxito del negocio.

Intermediarios -
) detharketll!_gfr

llustracion 6 Micro-ambiente externo

Mercado: Es un espacio fisico o virtual donde se realiza el intercambio de bienes
y/0 servicios enfre agentes, las condiciones para que exista un mercado son las
siguientes:

* Existan agentes con necesidades deseos y expectativas

* Existan agentes que quieran satisfacer esas necesidades, deseos vy
expectativas

* Existan recursos

* Exista el deseo de gastar los recursos para satisfacer las necesidades,
deseos y expectativas.

La pregunta en este punto es cdmo llegar al mercado, proveerlos con ganancias
de manera socialmente responsable.
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Proveedores: Estos son firmas y personas que proporcionan los recursos que la
compania y sus competidores necesitan para producir bienes y servicios. Los
proveedores son esenciales para el marketing, y por esta razén hay que tener
relaciones de cooperacion con ellos.

Intermediarios del marketing: Su funcién es facilitar el flujo de bienes y servicios
entre una organizacién de marketing y de sus mercados, existen dos fipos de
infermediarios:

*  Mayoristas: Compra a fabricantes y revende a negocios.
e Detallistas: Se ven involucrados principalmente con los consumidores.

Compania + proveedores + intermediarios = Cadena de valor

Cadena de Valor: Anadir valor a un producto que en algin momento compra un
individuo o una organizacion.

Ambiente interno: Son las fuerzas que estdn relacionadas con las ventas, las
finanzas, el recurso humano, la I+D y la produccion, es decir los factores que la
empresa puede confrolar, ademds estos influyen en las actividades de la
organizacion.

Produccion: El drea de produccion, fiene como funcidon principal la
transformacion de insumos o recursos (energia, materia prima, mano de obra,
capital, informacién) en productos finales (bienes o servicios).

Financiera: Es el drea que se encarga de las actividades relacionadas con flujos
de capital y dinero, estudia lo relacionado con la obtencion y gestion del dinero,
titulos, bonos, etc. Las finanzas tratan, por lo tanto, de las condiciones y
oportunidad en que se consigue el capital, de los usos de éste y de los pagos e
intereses que se cargan a las transacciones en dinero.

Personal: El drea de gestion humana en las organizaciones debe liderar el
desarrollo de las competencias de su talento humano, impulsar procesos de
cambio, generar ventajas competitivas y ser parte activa de la labor de
responsabilidad social de las mismas, de forma tal que contribuya de manera
significativa a incrementar el nivel de imagen corporativa, productividad y
flexibilidad, lo cual le permitird a la organizacion adecuarse a los requerimientos y
demandas del entorno cambiante en que se desenvuelve su actividad, ya sea en
el sector privado o publico.
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Ubicacion de la compariia: La ubicacién es una decisién de estratégica vital para
la viabilidad de la misma. Hay que buscar la localizacion adecuada, teniendo en
cuenta la distancia a las dreas de influencia, y las posibilidades de acceso tanto
del personal, como de las materias primas y compradores, en su Ccaso; que
cuente con los servicios necesarios, asi como de la infraestructura necesaria para
el fipo de empresa que vaya a implantar.

La eleccidn del tipo de local en el que se va a instalar el negocio es una decision
vital. Hay que pensar si puede plantear impedimentos para la ampliacion de la
empresa. Hay que examinar la superficie, su distribucién en planta, su costo y
forma de adquisicion.

Investigacion y desarrollo: La investigacion es una prdctica que permite observar
las necesidades existentes, recopilar informacion e interpretar datos para usarlos
en el diseno de estrategias y la toma de decisiones mds acertadas que puedan
satisfacer a los clientes de una organizaciéon. El desarrollo se refiere al proceso de
poner a prueba todas las ideas que se crean en la investigacion.

Es por esto que para las empresas es muy importante llevar a cabo proyectos de
investigacion y desarrollo para crear innovaciones que les permitan adaptarse a
los cambios que sufre la sociedad.

Imagen: La imagen de una empresa es como se comunica con el cliente, es decir
lo que le ofrece, lo que es y como quiere llegar a ser, por esto es muy importante
darle una buena imagen a cliente si la empresa desea crecer.

El “mercadeo” de cualquier negocio comienza con un pequeno numero de
clientes y generalmente los primeros clientes compran el producto o servicio
porque conocen al ofertante, este ya tiene una “imagen” frente al comprador,
por lo tanto el nombre y el logotipo de la empresa pueden ser menos importantes.

Por el contrario cuando la empresa empieza a crecer, llega un niUmero de
personas que no saben de negocio y por esto es muy importante la impresion a
primera vista que se lleven, ya que de esto dependerd si vuelven o no. En ese
momento una atractiva imagen toma gran importancia.

Necesidades de coordinar los conflictos: Teniendo en cuenta que las metas y
personalidades de los ejecutivos son diferentes, hay que crear un programa de
marketing en el cual se deje de lado estas diferencias para satisfacer las
necesidades del mercado.
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Cdso Colomoiano
Una manana del 8 de octubre de 1996 se encontraba el grupo de gerentes de

"Quesos Andino S.A." evaluando los resultados de la situacion del mercado,
enfregados por Nielsen.

El senor Robert Douglas, Presidente de la Compania, cuestiona a la Gerente de
Mercadeo, senora Stella Garcia, sobre el comportamiento de la participacion de
mercado en el canal tradicional, con respecto a la competencia.

Inmediatamente el senor Dario Espinosa, Gerente Nacional de Ventas, toma la
palabra: "Es muy importante que usted sepa que la competencia ha
incrementado su cobertura de distribucion hacia el canal fradicional, mientras
que la Compania continia con problemas en la calidad de distribucién y con
productos muy enfocados hacia el canal de autoservicios'.

El senor Douglas propone entonces realizar un Comité Comercial al dia siguiente,
para evaluar las cifras con mds detalles y plantear los objetivos y las estrategias
gue se desarrollardn a nivel de canal y de producto.

Durante 22 anos, la empresa productora y comercializadora de quesos, "Quesos
Andino S.A.", orienté su distribucion de ventas hacia el canal de autoservicios,
posiciondndose como una de las mds importantes a nivel nacional.

El mercado de queso en Colombia estd dividido en cuatro grandes companias,
las cuales representan el 80% de participacion en el mercado y el restante estd
conformado por otfras pequenas empresas productoras de queso, las cuales
representan todas, el 20%.

En la actualidad (1996), Quesos Andino S.A. es la segunda empresa nacional en
participacion de mercado, la cual alcanza el 23%. El lider del mercado actual es
la empresa Los Alpes, cuya participacion representa el 33% (Aristizdbal, Ortiz,
Polania, & Ramos, 2000)

En cuanto a imagen de marca, Quesos Andino S.A. es reconocida en el pais por
ser una marca joven, innovadora y dindmica. Por ofro lado, Quesos Los Alpes es
una marca reconocida por su fradicidon, confiabilidad y desarrollo de productos
de alta calidad.

Con respecto a la inversion publicitaria, Quesos Andino destind para 1996, un
presupuesto equivalente al 1% de las ventas netas, o sea, US$370.000. Se estima
que el lider del mercado, Quesos Los Alpes, destind para este mismo afo un
presupuesto de inversion publicitaria del 1% de sus ventas netas totales, que
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equivale a US$530.000. El estimado surge de un andlisis de pautas publicitarias,
medios utilizados, frecuencia de pauta, etc.

Otro aspecto en el cual el lider conserva una ventaja competitiva frente a Quesos
Andino, es que son mds agresivos en la implementacion de estrategias
promocionales, buscando siempre guardar la fidelidad de los clientes a tfravés de
programas y concursos, destinando mayores recursos para este fipo de
actividades.

Quesos Andino S.A. ha sido una empresa que ha orientado sus ventas hacia el
canal de autoservicios, razén por la cual sus productos han sido disenados
especificamente para este canal.

La compania también ha incursionado en el canal tradicional, pero su estructura
de ventas y el portafolio de producto no diferenciado, no han permitido
aumentar la participacion de mercado en este canal.

El objetivo de mercadeo para Quesos Andino S.A. al iniciar el 2002, serd alcanzar
el 30% de participacion en el mercado en volumen, estimando que el mercado
total de la categoria crezca un 5% para el mismo periodo, teniendo en cuenta
que el mercado de quesos se encuentra en un periodo de madurez. Para lograr
este objetivo, la Gerente de Mercadeo planea invertir en publicidad US$2,5
millones en el periodo, incrementando la inversion de una manera escalonada de
acuerdo con el comportamiento de las ventas.

La Compania Quesos Andino S.A. deberd replantear su estructura de ventas para
poder lograr los objetivos propuestos en el canal tradicional y disenar productos
diferenciados para contar con las herramientas necesarias para aumentar la
participacion del canal. Por lo tanfo se considera que la alternativa desde el
punfo de vista de estructura de ventas y diseno de nuevos productos debe ser:

* |dentificar cudles son las necesidades del cliente en cuanto a producto:
especificaciones de calidad, diseno de empaque, volumen.

e Establecer la estructura adecuada de ventas, metodologia vy
procedimientos para obtener la tecnificacion y la optimizacion de la
logistica de distribucién
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Los objetivos del presente capitulo son:

Comprender el Comercio Internacional y sus diferentes perspectivas
Comprender el Marketing internacional

Explicar como es la planeacion estratégica a nivel del marketing
internacional

Entender las diferentes estructuras organizacionales que se imponen en los
mercados internacionales

Definir las corporaciones multinacionales
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COMERCIO INTERNACIONAL

Se refiere a toda aquella actividad de un pais,
encaminada a negociar, bien sea un producto o
servicio, fuera de sus fronteras, dependiendo de ciertos
factores y enfrentdndose a las condiciones particulares
inherentes al entorno socio-econdmico del pais al cual se
pretende incursionar y a su vez, si las condiciones lo
permiten consolidar una alianza o consenso comercial.

Contexto general IIusfrqcié.n 7 Comercio
Internacional

Desde la antiguedad, el comercio ha tenido un papel importante en la sociedad,
quizd una de las actividades mds antiguas de la historia, ya que supone la
relacion de intercambio entre dos o varios agentes, por lo general econémicos,
gue buscan un rédito o beneficio social, econdmico y/o cultural. Por tanto el
comercio internacional, permite el desarrollo y crecimiento de las economias
mundiales, es asi, como a finales del 2000 las exportaciones agregadas globales
fueron de 7.6 billones de ddlares, cifra significativa con respecto ala dindmica del
entorno econdmico en el cual se encuentran inmiscuidas las empresas,
independientemente del sector en especifico en el que estén.

Un reflejo del crecimiento econdmico de las naciones a partir del comercio
internacional es el incremento de las tasas de empleo, de tal manera que el
ingreso percibido por la poblacién genera un aumento en la productividad
agregada del pais. Ademds, podemos inferir dos razones econdmicas
fundamentales por las cuales se da pie al comercio internacional:

e La facilidad de acceso a toda la variedad de productos: este item se
refiere a la posibilidad que ofrece el comercio internacional como medio
para llevar productos a todos los lugares del mundo (experiencia de los
productos).

e Ventaja comparativa: los paises, especialmente desarrollados y con
grandes recursos naturales, obtienen una marcada ventaja en cuanto a la
especializacién de produccién de un bien, esto debido también al capital
humano Unico que se encuentre en el mercado laboral interno. Lo anterior
indudablemente genera prosperidad econdmica incentivando adun mads la
explotacién de esta ventaja comparativa.
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Perspectivas del comercio internacional

Desde un nivel agregado de la economia nacional o simplemente de la
empresarial, se visualiza la incidencia del comportamiento del comercio
extranjero en el desarrollo estable de la nacion. Este indicador se puede ver
reflejado en dos aspectos esenciales: la balanza de pagos y la balanza
comercial.

o Balanza de Pagos: Badsicamente y en términos generales la balanza de
pagos es el registro contable de todas las
transacciones que una nacion hace con
respecto a otros paises. Estos movimientos,
tanto de salida como de entrada, deben
permanecer en equilibrio para garantizar
la estabilidad constante de la nacidn
frente al comercio internacional, entre las
categorias principales de la balanza de
pagos tenemos: inversion  extranjera,
ayuda militar, turismo, utilidades de
inversiones en el exterior y la balanza comercial. Es pertinente aclarar que
no todos los componentes de la balanza de pagos puedan que estén en
equilibrio, puede darse el caso en el que un elemento como la ayuda
militar este con balance negativo, este debe compensarse con uno o
mds items constitutivos de esta balanza, es decir, el equiliorio debe
entenderse en términos agregados y no por separado.

llustracion 8 Balanza de Pagos

e Balanza Comercial: Es la diferencia
entre lo que exporta un pais y lo que
importa durante un periodo
determinado, es claro tener un cierto | * EX<IM =
manejo de este aspecto pues supone
un indicador bastante confiable a llustracion 9 Balanza Comercial
cerca del equilibrio comercial nacional, es decir, si la tasa de
exportaciones supera la de importaciones tfendremos un balance positivo
(superdvit comercial), por el contrario si el indicador de importaciones es
mayor al de las exportaciones la relacion serd negativa (déficit comercial).

» EX>IM= SUPERAVIT
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Factores Incidentes en la Balanza Comercial:

Preferencias del consumidor: Expectativas y caracteristicas que el cliente o
usuario pretende encontrar en un producto para la satisfaccion de las
expectativas.

Tecnologia: La infraestructura tanto fisica en términos de capacidad
instalada y avance tecnoldgico, en algunos puede ser una ventaja
competitiva y mdas en la era de la informacién y la revolucion tecnoldgica
del siglo XXI.

Barreras comerciales: Politicas severas en contra del libre comercio y la
implantacion de leyes comerciales, juridicas y sociales que impiden o
dificultan la fransaccién con paises extranjeros.

Industrias subsidiadas: En términos generales son aquellas situaciones en
la cuales se permite la comercializacion de productos en el extranjero a un
costo menos con respecto al pais de origen.

Estructura fiscal: Todas aquellas captaciones provenientes de los
impuestos y tasas fiscales producto de la actividad comercial, incentivo de
rentabilidad para las empresas.

Capacidades de marketing relativas: Se refiere a la reduccién de las
brechas que existen de las habilidades de marketing de las companias
frente a las condiciones y el entorno voldtil de los mercados a los que
incursionara.

MARKETING INTERNACIONAL

Este tipo de marketing ejemplifica la estrategia por la cual una organizacion
comercia de manera activa y permanente un mismo producto en dos o mds
paises. Esta estrategia se ha implementado por muchas empresas para consolidar
operaciones en el extranjero, ya que la mayoria de las operaciones que realizan
en el exterior significan la mayoria de su actividad comercial; por tanto, paises
como EE.UU obtienen su mayor parte de ingresos por la comercializacion de
productos en el extranjero.
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Algunos casos de la implementacion del Marketing Internacional son:

Caso norteamericano Otros casos

SONY

<|||

make.believe

TOYOTA

BOFING

. \/
adidas’

Tabla 1Ejemplos de Marketing Internacional

Es visible actualmente la invasidn de varias marcas alrededor del mundo. El
alcance de las organizaciones ha ido incrementando a pasos agigantados
jalonados por las tecnologias de la informacién y la comunicacion, esto da unas
condiciones favorables para que las companias puedan comercializar sus
productos con mayor facilidad e inmediatez hacia ofras dreas del mundo. Entre
las razones principales que incitan a las organizaciones a involucrarse en
mercados extranjeros tenemos:

e Demanda potencial en el exterior (necesidad del producto en
diferentes regiones del mundo)

e Saturacion del mercado interno (cuando los niveles del mercado
inferno son estables)

e [Expectativas del cliente (la empresa sigue a sus clientes en el exterior,
disponibilidad y servicio).
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PLANEACION ESTRATEGICA PARA EL MARKETING INTERNACIONAL

Las empresas deben tener claro al momento de establecerse en mercados
internacionales una serie de reglas y condiciones que le permitan entrar con
facilidad al comercio exterior, para ello los directivos y altos mandos gerenciales
deben considerar dos grandes andlisis esenciales:

1. Entendimiento el ambiente del mercado extranjero

2. Determinar las prdcticas administrativas originales que pueden
implementarse vy,

3. Elegir los elementos de la mezcla de marketing que mejor se adecuen
al nuevo entorno, cuales pueden modificarse o cuales no deben ser
tomados en cuenta.

Después de identificar estas caracteristicas se da paso a la implementacion de las
estrategias de marketing, para dar a conocer y consolidar el producto en el
mercado exterior. Existen tres estrategias fundamentales:

Estrategia global: Trata bdsicamente de establecer el mismo marketing
en todo el mundo, por lo general son las multinacionales las que ejecutan
esta estrategia de marketing.

Estrategia regional: Se implementa cuando hay una gran similitud de
varias regiones en términos geogrdficos pero difieren en condiciones
sociales, economicas, culturales, morales, etc.

Estrategia Local: Es la mds rigurosa de las tres, pues mediante ella se
permite la consolidacién de producto o servicio, a través de un programa
de marketing especifico en cada drea, debido a la diferenciacion
marcada del mercado.

El anterior andlisis de estrategias debe ir acompanado con un estudio paralelo del
ambiente al cual se verd enfrentado, la dindmica de los mercados y el constante
cambio de los mismos se deben a los siguientes aspectos:

Fuerzas sociales y culturales

Bajo este aspecto se pueden visualizar los comportamientos y acciones
generalmente aceptadas dentro de una sociedad o grupo social
determinado, esta cultura puede construirse a través del tiempo con el
traspaso de valores y buenas costumbres de generacion en generacion.
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Ambiente econoOmico

Las organizaciones deben realizar una exhaustiva investigacion acerca de
las variables econdmicas del pais o mercado externo en el que se
establecerdn; condiciones como la infraestructura y la fase de desarrollo
econémico son esenciales para determinar el atractivo del sector y la
estrategia mdas adecuada para incursionar en dicho mercado.

Fuerzas politicas y juridicas

Este tipo de caracteristicas estdn relacionadas con todas aquellas normas
legales y politicas que impiden o restringen el liore comercio y el marketing
por los diferentes medios de comunicacién, es decir, no todas las leyes son
iguales en todos los paises, por lo tanto lo que en Colombia se puede
hacer no significa que en paises africanos o asidticos pueda realizarse de
igual manera. Inclusive algunas restricciones implementadas por los
estamentos estatales sobre proteccion de las industrias nacionales ponen
una barrera a la libre entrada de productos provenientes de diferentes
partes del mundo.

En la ilustracion 9 podemos ver en sintesis el analisis del ambiente y sus diferentes
aspectos a considerar por parte de una empresa al incursionar en un nuevo lugar

[ ANALISIS DEL AMBIENTE |

| L W

Fuerzas sociales Ambiente Fuerzas politicas
y culturales economico y legales
Cultura

+ Barreras comerciales

(aranoeles, cuotas de importacion,

ley de contenido local, leyes de
operacion local, NOrmas ¥

Infraestructura

Familia

* Nivel de desarrollo
econdmico

+ Costumbresy
compaortamiento

certificacién, boicot)

Educacian » Competencia
+ Acuerdos COMErcio
(OMC, TLC, APEC,  ASEAN,

MERCOSUR)

Diferencias
linglisticas

llustracién 10Andlisis del Ambiente
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ESTRUCTURAS ORGANIZACIONALES EN MERCADOS
INTERNACIONALES

Luego de evaluar las oportunidades y condiciones de un pais exfranjero, la
administracién tiene que elegir una estructura de organizacién apropiada para su
esfuerzo de marketing (ver llustracion 10). Desde luego hay una serie de métodos
propuestos que pueden ayudarnos en esa tarea y elegir el mds idéneo,
adaptdndose con mayor facilidad al entorno previamente analizado.

PARTICIPACION EN EL MERCADO

llustracion 11 Estructuras Organizacionales en Mercados Internacionales

Exportacion

Es una de las actividades mads sencillas para operar en los mercados
internacionales, pues es la venta y entrega directa con los importadores. Al ser la
forma mds facil de tranzar un bien o servicio, las empresas pequenas y medianas
son las que mds acogen este método para realizar sus operaciones comerciales
en el exterior. Dentro de las exportaciones pueden encontrarse las siguientes
prdcticas:

e Comerciante exportador (intermediario en el pais de origen, compra
y exporta)

e Agente de exportacion (negocia la venta del producto)

e Sucursales de venta de la compania (filiales en el extranjero de la
propia compania)
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Contratacion

Consiste en una relacion juridica a fravés de la cual la organizacion entra
indirectamente a un mercado, con el propdsito de establecerse rdpidamente en
él. Esto se puede hacer a través de licencias, manufactura por confrato o
franquicias.

Inversion Directa

Se frata del método por el cual una organizacion que pretende incursionar en los
mercados internacionales, adquiere o construye infraestructura en el pais
extranjero, es decir, establece los procesos de produccion, distribucion vy
comercializacién en el pais destino, ahorrédndose costos y generando una ventaja
competitiva frente a la competencia. Aqui bajo esta decision de inversion
podemos encontrar:

1. Empresa de riesgo compartido (join venture): son aquellos

asociaciones que se realizan entre una empresa extranjera y una local, y
en la cual el riesgo de la operacion esta compartido.

2. Alianza estratégica: es un acuerdo entre varias empresas con el fin de
alcanzar unos objetivos individuales y especificos, a partir de la conjuncion
de los recursos y capacidades de cada una de ellas, sin tener
implicaciones de propiedad conjunta.

3. Subsidiarias de propiedad total: sencilomente se refiere al
establecimiento de plantas se manufactura y produccion en paises
extranjeros para un sector predeterminado, por ejemplo, una empresa
alemana instala una sucursal en Argentina para procesar y distribuir un
producto o bien exclusivamente a la regidon suramericana

CORPORACIONES MULTINACIONALES

Por consenso se dice que las companias que llegan a este nivel organizacional, se
encuentran en el pico mds alto de la cima en cuanto a participacion en el
mercado tanto local como extranjero. Este tipo de empresas integran sus
procesos de comercializacién nacional y extranjero, y no se identifican por
separado, excepto algunas ocasiones por razones juridicas. Al tener esa
estructura organizacional sus estrategias de marketing son de cardcter global y
permiten generar alternativas para establecerse en nuevos mercado con mayor
facilidad y consolidar un producto con mayor rapidez.
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llustraciéon 12 Corporaciones Multinacionales

DISENO DE MEZCLA DE MARKETING

Como en el marketing interno, la administracién debe tomar estrategias
alternativas para lograr satisfacer las necesidades del cliente, feniendo en cuenta
los objetivos organizacionales, en mercados internacionales. La incursion en
nuevos mercados es una decision que debe estar sustentada en un andlisis
directivo, esfratégico, financiero y econdmico, viendo las cosas con mayor
claridad y menos incertidumbre.

Por ello la organizacion debe realizar una mezcla de marketing para ftener un
mayor panorama y asi cumplir con las expectativas de los consumidores (en este
caso en mercados externos), es decir, poner a disposicion un producto o servicio
qgue cumple con las caracteristicas que requiere determinado cliente; pero de
ofro lado se debe considerar el papel que cumple este producto para contribuir
con el logro de los objetivos de la compania.
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~
*Recoleccion de datos para transformarlos en informacion relevante, la compariia esta sujeta a la
A poca disponibilidad de reportes o estadisticas, encuestas, por lo tanto la dificultad se presenta en la
Investlgau.on comparabilidad de la informacion.
e marketing J
.
* Plantea como se desarrollara la entrada del producto al mercado extranejero.
Planeacion | e Extension, Adaptacion e Invencion
del producto y
N 0] " 1
*Etapa donde se le asigna un valor monetario a dicho producto
.4 * Analisis de costos y la situacion economica del pais destino influyen la asignacion
signacion . e S . . P . .
d egpre cios | * Factores incidentes: Practica "dumping"”, diferencia de precios, divisas, intercambio comercial )
-‘
*» Intermediarios y canales de distribucion
Sistemas de | * Distribucion fisica
distribucion y
.
* Fenomeno de estandarizacion, con el objetivo de ser mas rentable al diminuir costos y aumentar
Publicidad los ingresos, sin alterar en gran medida las estrategias de publicidad (tv, radio, prensa, internet)
J

llustracion 13 Diseno de Mezcla de Marketing
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. ) . , L= 3 .
Cdso Colomoiano
Las empresas colombianas ya no se limitan al mercado local. Carvajal,

Colombina, Nacional de Chocolates, Argos, ISA y Terpel son algunas de las
multinacionales criollas. (Semana, 2007)

Desde hace unos anos, algunas empresas colombianas encontraron en el
extranjero oportunidades de crecer, de llevar su nombre y de paso el de
Colombia al exterior, con los retos y contratiempos que esto implica.

Carvajal, fundada en 1904 por Manuel Carvajal

#1 Valencia, comenzo, 60 anos despues, su proceso

Carvajal " de expansion. A la fecha, esta compaiia tiene

produccion propia en 17 paises fuera de Colombia

(seis latinoamericanos, cinco centroamericanos, dos en Norteamérica, dos
caribenos, uno europeo y uno asidtico) y sus productos llegan a mas de 50.

Esta empresa vallecaucana se ha fortalecido en el campo editorial, y sus
reconocidas Paginas Amarillas son el mejor simbolo de su presencia tras fronteras.
Ademds, Carvagjal ha incursionado con ofros servicios como asesorias en
comercio electréonico y mercados (en Venezuela, Ecuador y Perl), manejo de
espacio de materiales (en Ecuador, Panama, Pery, Venezuela y Estados Unidos) y
musica ambiental (en Panamad y Venezuela).

Pero Colombia no llega al resto del mundo sdlo con

papeles. También lo ilumina. Bueno, a una parte de

el. Interconexion Eléctrica S.A. (ISA) se ha constituido

en uno de los mayores fransportadores de energia

en Latinoamérica con 36.647 kilbmetros de circuitos

de alta tensiéon, y se ha apropiado de seis companias: ISA PerU, Red de Energia
del Per( (REP), Transmataro, ISA Bolivia, Companhia de Transmissao de Energia
Electrica Paulista y XM, de expertos en mercados.

“En ISA se entendid que si queria ser un jugador importante en la transmision de
energia, habia que salir’, expresa Luis Fernando Alarcén, presidente de esta
sociedad.

Los socios de ISA han sido los principales beneficiarios de este crecimiento. En 2006
sus acciones se valorizaron 4,6 por ciento, y cerca de 550.000 se fransaron en
promedio durante las 242 ruedas de la Bolsa de Colombia, movimientos que las
ubicaron entre las mds cotizadas en el mercado.
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En 1998 ISA puso en servicio su primera interconexion internacional, entre
Colombia y Ecuador. Dos anos después obtuvo una concesidon en PerU de la que
surgio ISA PerU y al ano hizo interconexién con Estados Unidos, Venezuela, México
y 12 paises de Centroamérica y el Caribe. En Bolivia es el segundo transportador
de energia y en Brasil es dueno del 89,4 por ciento de la compania eléctrica del
estado de Sao Paulo.

Colombia también estd endulzando el
mundo por medio de empresas como
Colombina y el Grupo Nacional de
Chocolates. La primera, fundada en 1918
por Hernando Caicedo, empezd con la
produccidén de panela en un trapiche
tirado por bueyes y hoy cuenta con 5.500
trabajadores. Alrededor de 520 |laboran
en el exterior, y de estos, 35 tienen la tarea de dirigir las operaciones para que
latinos, centroamericanos y estadounidenses disfruten de Ios mismos dulces como
lo haria cualquier persona que viva en Colombia. En total, Colombina envia sus
productos a casi 40 paises y en Guatemala incluso hay planta de produccion
propia desde 2001.

Ese ano la empresa obtuvo por ventas externas ingresos cercanos a los 36 millones
de ddlares y para 2007 su proyeccidén es conseguir 150 millones de ddlares por
este mismo conceptfo. En enero pasado abrid oficina y distribuidora propias en
Estados Unidos, pais en el que ya habia logrado, anos afrds, ser el segundo
proveedor de dulces, después del Reino Unido. Estados Unidos es un mercado
dificil y muy renido, pues las marcas nacionales estan demasiado arraigadas entre
los consumidores. Por eso la apuesta de Colombina es proveer para
supermercados como Wall Mart y marcas blancas, lanzar productos de bajo
precio y consolidar su oferta en temporadas como Halloween y Navidad.

“Somos cuidadosos con las culturas locales, pero aun asi es muy dificil crecer en
mercados internacionales. Eso implica un incremento de capital y alcanzar ciertas
condiciones de crédito, ademds de la revaluacidén, que se volvid un tema
delicado para los exportadores”, expresa César Caicedo Jaramillo, presidente de
la compania.

Carlos Enrique Piedrahita, presidente del Grupo Nacional de Chocolates, también
reconoce las complicaciones de penetrar mercados mds alld de las fronteras
nacionales: “Nuestras principales dificultades han sido las licencias sanitarias y las
barreras arancelarias. Entender los gustos de los consumidores y preparar gente
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idonea para dirigir las operaciones toma tiempo, no es facil, pero de los errores y
de los logros se aprende”.

El proceso de expansion internacional del Grupo
Nacional de Chocolates, perteneciente al Grupo
Empresarial Antioqueno, los ha llevado a cubrir 11
paises, Venezuela, Ecuador, Pery, México, Estados
Unidos y los seis centroamericanos, a través de
companias filiales o de distribuidoras. Ademds de
estas naciones, sus golosinas, galletas, chocolates y
café soluble se consumen en los cinco continentes,
en 66 paises. Coreanos y marroquies, por ejemplo, no
se salvan de esta invasion comestible. En 2005, este  Jucwmad de Chooxdisdes
conglomerado consiguid por ventas externas 196

millones de dodlares, y en 2006, 265 millones de

ddlares, lo que significé un aumento del 36 por ciento. El reto es que 2007 finalice
con una cifra de 400 millones de ddlares por este mismo concepto, y en un plazo
mediano, que el 50 por ciento de los ingresos generales provenga del exterior.
Para mantener sus propositos, el Grupo ha empleado 3.300 personas que hoy son
lideradas por 30 colombianos.

Una de las empresas que con mds fuerza se han

consolidado en el exterior es Argos, una cementera

gue nacié en febrero de 1934 por la sociedad de seis

' hombres antioquenos y que hoy cuenta con 15 plantas

en el confinente, 11 situadas en Colombia y las

restantes en Panamd, Republica Dominicana,

A RG 0 S Venezuela y Haiti. En ellos su estrategia fue apropiarse

de empresas nacionales como la venezolana Corporacion de Cemento Andino.
Argos es el quinto productor de cemento en Latinoamérica y el sexto productor
de concrefo en Estados Unidos., pais en el que, el ano pasado, adquirid la
concretera Ready Mixed Concrete Company.

En 2006 la distribucion de gasolina a los ecuatorianos llega ahora por medio de
Terpel. La empresa compré las 65 estaciones de servicio de Lyteca, subsidiaria de
Chevron Texaco. El pasado febrero, en Panamd, Terpel también comprd 53
estaciones de servicio de la marca Accel, perteneciente a la Pefrolera Nacional.
“Nuestro proceso de internacionalizacion se ha logrado sin tropiezo, porque
nuestra estrategia es entrar con empresas que ya tienen reconocimiento en el
pais al que llegamos”, explica Amaury de la Espriella, presidente de esta
compania que tiene 39 anos de funcionamiento en el pais y que se encuentra
estudiando posibilidades de mercado en Costa Rica, Perd y Chile.
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Estas cinco organizaciones son sélo una muestra de tantas ofras companias
nacionales que quieren tomarse el mundo con sus productos y servicios. La
expansion internacional implica oportunidades de crecimiento, desenvolvimiento
en mercados renidos, enfrentarse a competidores de ligas mayores, asi como la
capacitacién de equipos multiculturales especializados.
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Los objetivos del presente capitulo son:

Andadlizar el mercado de consumidores y su comportamiento de compra
para entender mejor las decisiones de marketing.

Conocer los factores determinantes para describir el mercado de
consumidores

Identificar cambios demogrdaficos importantes de los consumidores

Explicar el proceso de toma de decisiones de compra de los consumidores
Reconocer las fuentes de informacion, las fuerzas psicoldgicas, los factores
sociales y los factores situacionales que afectan las decisiones de los
consumidores.
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EL MERCADO DEL CONSUMIDOR

Existen consumidores finales en el mercado
servicios para su consumo personal o del hogar.

Fundamentos de marketing

son quienes compran bienes y

Dado que el mercado no sélo es grande sino dindmico, se hace vital conocer
coémo se ve el mercado y de qué manera estd cambiando, por tanto se
estudiardn diversas caracteristicas demogrdficas y varios comportamientos

representativos (Staton, Etzel, & Walker, 2007)

Distribucion Geografica

El territorio colombiano sufrié una
profunda transformacion en el siglo XX,
pues pasd de ser un pais
predominantemente rural en la década
de 1930 a tener una transicidon
demogrdafica importante que dio paso a
un proceso de masiva urbanizacion, lo
que hizo que varias regiones del pais
crecieran alrededor de varios
departamentos y que las ciudades se
transformaran en la cuna de desarrollo
de las principales actividades
econdmicas, sociales y  politico-
administrativas del pais.

Por esta razén, el estudio de marketing
debe enfocarse en los patrones actuales
y tendencias proyectadas en la

distribucién regional de la poblacion
para fomar decisiones que abarcan
desde la ubicacién de las tiendas, hasta

I 5,000,000 +
I 1,000,000 +
[ 500,000 +
[ 100,000 +
[ 10,000 +

llustracion 14 Distribucion de la poblacién
colombiana para el 2012

la mezcla de productos que se va a ofrecer. (Murad, 2003)

La poblacion rural

Entre 1938 y 1993 la poblacién rural del pais pasé de seis a once millones; su
proporcion con relacion a la poblacién total pasd del 69 al 31%. La proporcion de
la poblacién rural continda disminuyendo por efecto de la migracion y el
descenso de la fecundidad. Debido a la falta de empleo asalariado, la expansidon

diosestinta.blogspot.com



YA Fundamentos de marketing

de la agricultura comercial, la mecanizacion de cultivos, los conflictos entre la
colonizaciéon y el latfifundio, la atfraccion de otras regiones que ofrecen mas
oportunidades de trabajo remunerado y las mayores facilidades de servicios de
las dreas urbanas, las zonas rurales continuardn enviando sus efectivos a la
ciudad. Los resultados de las encuestas nacionales de Demografia y Salud
muestran que la fecundidad en la zona rural descendié de 6.1 en 1976 a 4.9 en
1986, y a 3.8 en 2000; tambien se destaca el rezago en la disminucion de la
fecundidad en el drea rural con relacion a las dreas urbanas, particularmente en
las zonas rurales del litoral pacifico y en los departamentos de la Orinoquia vy la
Amazonia. (Murad, 2003)

La poblacion urbana

Colombia pasd de ser un pais rural a uno predominantemente urbano. En el
censo de 1938, la poblacidén urbana representaba menos de la mitad de la
poblacién del pais, y en 1993, casi el 30% vivia en la zona rural. Asi pues, ya para la
década de 1960 ya era un hecho la transicién de mayoria rural a mayoria urbana.

Esta transicion estd dada principalmente por el conflicto armado que existe en el
pais, ademds de que las principales ciudades tienen bastante desarrollo
econdmico e industrial que permite albergar mds personas que lo que se logra en
el campo. De esta manera, ciudades como Bogotd ha recibido bastante
poblacién principalmente por el mejoramiento del transporte y de las
comunicaciones, asi como el desarrollo de grandes empresas de servicios, del
sector financiero, del comercio, de los supermercados y el fortalecimiento del
sector publico. (Thompson, 2005)

Demografia del consumidor

La demografia consiste en las estadisticas vitales que describen una poblacidn.
Cambios en la demografia senalan la aparicion de nuevos mercados y la
aparicion de otros. Dado lo anterior, es importante describir varios fendmenos
importantes para marketing.

Edad

En Colombia la proporcién de personas adultas, entre 15 y 59 anos pasd de
60,09% a 67, 8% en el periodo de 2005 a 2011.

Proyecciones del DANE basadas en la tasa de natalidad, de mortalidad vy la
migracion; indican que la poblacién colombiana estd envejeciendo. Estos datos
son claves en marketing, pues dado que el grupo de personas mayores a 60 anos
tiene preferencias de compra distinta a la de los jévenes. (La FM, 2011)
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Ciclo de vida familiar

El ciclo de vida familiar es determinante en el comportamiento de compra. Las
personas solteras tendrdn preferencias distintas a la de las personas que estdn
casadas con hijos.

Los investigadores identifican 9 etapas del ciclo de vida familiar distintas cuyo
comportamiento difiere:

Etapa de Solteria: Solteros Jovenes

Casados Jovenes: Parejas sin hijos

Hogar Completo I: Parejas casadas jovenes con hijos

Padres solteros: Jovenes de mediana edad con hijos

Divorciados y solos: Divorciados sin hijos

Casados de mediana edad: parejas casadas de mediana edad sin hijos
Hogar Completo |l: Parejas casadas de mediana edad con hijos
dependientes

Hogar vacio: parejas casadas mayores sin hijos que vivan con ellos

e Soltero viejo: Solteros que trabajan todavia o estdn jubilados

Dado que la composicién del grupo familiar ha cambiado, los mercaddlogos se
centran es dos aspectos importantes: primero, en la toma de decisiones de las
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familias actuales y, segundo, en la duracion esperada del convenio de
permanencia.

Educacion e Ingresos

El nivel de educacion tiene un efecto significativo en los ingresos y por tanto en los
patrones de gastos. La gente con un diploma de bachillerato vio decrecer su
promedio de ingresos en un 14%, mientras que aquellas personas graduadas de
técnicos o tecndlogos ganan entre un 18% y un 23% mds que aquellos que los
primeros.

Por esta razén es importante para los mercaddlogos hacer un andlisis del nivel de
educacion de la poblacion, pues esto puede influir directamente en los ingresos y
posteriormente es su comportamiento de compra.

Raza y grupo étnico

En muchas ciudades, la poblacién que pertenece a un grupo étnico es
especialmente grande. Sin embargo, segmentar los mercados con base en el
grupo étnico plantea varios retos:

e La empresa tiene que entender el comportamiento de compra vy la
motivacion de un grupo étnico

e Los mercados étnicos no son unidades mds homogéneas que cualquier
ofro segmento de poblacién de 20 o 30 mil personas. Hay muchas personas
gue se consideran a si mismas como multirraciales, por ende hay casi tanta
diversidad dentro de cada grupo étnico como semejanza.

TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

El marketing de consumo enfrenta varias dificultades; una de ellas es que la
mezcla de gente que compone el mercado estd cambiando constantemente;
asi que lo que dio resultado ayer, tal vez no funcione manana; otra dificultad es la
de entender cdmo toman decisiones los consumidores. Sin embargo, entender
este proceso no siempre es suficiente, pues es necesario mejorar la comprension
de los consumidores de manera constante y adaptar sus estrategias conforme al
cambio que pueda presentarse en dicho comportamiento.

El proceso de decision de compra del consumidor

Cuando el consumidor se enfrenta a un problema que puede resolver mediante
una compra, éste pasa por una serie de etapas légicas para llegar a una
conclusion.
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Reconocimiento
de la Necesidad

Comportamient Identificacion de
o Poscompra Alternativas

Decisiones de Evaluacion de
Compra Alternativas

llustracion 16 Proceso de decision de compra del consumidor

Segun el grdfico, se pueden observas las distintas etapas en el proceso de
decision de compra del consumidor. Sin embargo, el proceso puede verse
alterado por distintas situaciones:

e El consumidor puede salirse del proceso en cualquier etapa previa a la
compra cuando la necesidad disminuye o no hay alternativas satisfactorias
disponibles.

e Las etapas suelen ser de duracion diferente, pueden entremezclarse o
incluso pasarse por alto.

e El consumidor frecuentemente se ve enfrentado a fomar varias decisiones
de compra simultdneamente y el resultado de unas puede afectar a las
otras.

Un factor significativo que influye en las decisiones de compras es el nivel de
participacion, que se refleja en la medida del esfuerzo dedicado a satisfacer una
necesidad. Este nivel de participacion puede ser mayor cuando:

e Fl consumidor carece de informacidén acerca de alternativas para
satisfacer la necesidad

e El consumidor considera que la suma de dinero a invertir es elevada

e FEl producto tiene considerable importancia social

e [l producto tiene potencial para proporcionar beneficios significativos.

Mientras que el nivel de participacion disminuye cuando las decisiones son para
productos de precio relativamente bajo que tienen sustitutos aproximados,
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aceptables, y que, por ende, no cumplen con ninguna de las condiciones
anteriores.

Esta idea de participacion plantea dos cuestiones importantes: las compras de
lealtad y de impulso. Las compras de lealtad, son aquellas que el consumidor
compra la misma marca sin considerar ofras opciones. Por ofro lado, las compras
de impulso, son las que se hacen con poca o ninguna participacion; un ejemplo
de estas Ultimas, son los dulces que se compran mientras se hace la fila para
pagar el mercado, en las cajas hay disponibles diversas golosinas que tienen el
propdsito de comprarse impulsivamente.

Retomando el proceso de toma de decisiones de compra del consumidor, se
analizard cada etapa del proceso para su mayor claridad.

1. Reconocimiento de la necesidad insatisfecha

El proceso de decisidn se inicia cuando la necesidad se vuelve lo bastante
fuerte como para motivar a una persona a satisfacerla por medio del
consumo. La necesidad puede surgir infernamente o puede estar adormecida
hasta que un estimulo externo la despierta

2. Identificacion de alternativas
Después de haber reconocido la necesidad insatfisfecha se empiezan a
considerar las alternativas disponibles para satisfacerla. En esta etapa, lo
primero que se hace es identificar los productos alternativos y luego las
marcas. Para la identificacion influye:

e Cantidad de Informacién

e Confianza en la informacion

e Valor esperado de la informacion adicional (La pregunta que esto
responde es 3Qué ofra informacién se considera que vale la pena
adquirir?g)

3. Evaluacion de alternativas

La evaluacidon puede implicar uno o varios criterios con los cuales se
comparan alternativas. Cuando intervienen multiples criterios, es comun que
no tengan igual preponderancia.

4. Decisiones de compra y otros

La decisidon puede ser comprar o no la alternativa evaluada. De comprarse, se
inicia una nueva serie de decisiones que pueden consumir tanto tiempo y ser
tan dificiles como la inicial. Por esto, los mercaddlogos buscan la forma de
ayudar a que la toma de decisiones de compra sea lo mds eficiente posible y
es aqui donde se encuentran los motivos de compra de preferencia
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(ubicacién del loca, rapidez del servicio, surtido, apariencia del local, personal
de ventas, precio, aglomeracion, etc.)

5. Comportamiento poscompra

Una vez el consumidor tiene la experiencia de compra se influencia de ella
para una proxima, asi pues, el consumidor regresa de esta etapa a la primera
(reconocimiento de la necesidad).

Es en esta etapa donde usualmente los consumidores sufren de la disonancia
cognoscitiva poscompra; este es un estado de ansiedad producido por la
dificultad de elegir entre alternativas deseables. El consumidor puede sentirse
contrariado con el producto elegido aun si su rendimiento es el esperado. Esta
disonancia ocurre cuando cada alternativa considerada tfiene tantas
caracteristicas atfractivas como no atractivas. Esta disonancia aumenta
cuando mayor es la importancia de la decision de compra o cuando mayor
es la semejanza entre el articulo elegido y los rechazados.

INFORMACION Y DECISIONES DE COMPRA

Las decisiones de compra requieren informacion. Es por esto que los consumidores
necesitan informarse acerca del producto y del lugar en donde conseguirlo para
poder empezar su proceso de tfoma de decisiones.

Fuerzas sociales y Fuerzas
de grupo Psicologicas
¢ Cultura * Motivacion
e Subcultura * Percepcion
* Clase Social * Aprendizaje
* Grupos de Referencia * Personalidad
* Familia y Hogar * Actitud

Proceso de
decision

de
Compra

Informacion _Factores
Situacionales
* Fuentes

comerciales * Cuando

* Fuenfes Sociales . E;)rn;‘ife
C C

* Condicionesde
compra

llustracién 17 Influencias en el proceso de decisién de compra
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Hay dos fuentes de informacién de compra: el ambiente comercial y el social:

e Ambiente de informacidon comercial: Compuesto por todas las
organizaciones de marketing e individuos que tratan de comunicarse con
los consumidores. Un ejemplo de esto es la publicidad.

e Ambiente de informacion social: Comprende a la familia, amigos vy
conocidos que directa o indirectamente proporcionan informacién acerca
de productos.

Dado que hay mucha competencia por la atencion del consumidor, se
consideran las fuerzas sociales, psicoldgicas y situacionales que los pueden influir
en sus decisiones de compra

Influencias sociales

Las fuerzas sociales determinan en gran medida la forma en que pensamos,
creemos y actuamos.

Cultura

Es una fuerza de impacto mds general. Es un conjunto de simbolos y objetos de
hechura humana creados por una sociedad y transmitidos o heredados de una
generacién a otra como determinantes y reguladores de la conducta humana.
Las culturas cambian con el tiempo y actualmente varios factores caracterizan
nuestra cultura actual:

e Eltiempo se ha vuelto tan valioso como el dinero
e Las familias de 2 ingresos son la norma
e Los papeles sexuales estdn perdiendo su identidad
e Se admira alajuventud
Subculturas

Son grupos de una cultura que exhiben patrones de conducta caracteristicos
suficientes para distinguirse de otfros grupos dentro de la misma cultura. (Factores
como la raza, nacionalidad, religién, identidad urbana o rural).

Una subcultura cobra importancia en marketing si constituye una parte
significativa de la poblacién vy si se pueden rastrear hasta ella patrones de
compra especificos.

Clase social

Es una jerarquia dentro de una sociedad determinada por los miembros de ésta.
Segun el esquema de Coleman y Rainwater; la clase social no es una indicacion
de la capacidad de gasto, mds bien, es una indicacién de las preferencias y el
estilo de vida. Dada esta definicion las clases sociales se clasifican asi:
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e C(lase alta: Viejos familias socialmente prominentes (riqueza heredada).
Ejecutivos de empresa (nuevos ricos). Compran bienes y servicios costosos.
o C(Clase media alta: Hombres de negocios y profesionales moderadamente

exitosos, propietarios de empresas medianas. Las compras de esta clase
son mds notorias que las de la clase anterior.

o C(Clase media baja: Oficinistas, vendedores, maestros, técnicos vy
propietarios de pequenos negocios. Esta clase es orientada al futuro y
tienen disposicion a correr riesgos.

e C(Clase baja alta: Trabaojadores del sector obrero. Tienen estrecho vinculos

familiares para tener un apoyo econdémico y emocional. Esta clase estd
orientada al corto plazo y le preocupa la seguridad.

o Clase baja baja: Obreros sin capacitacién, desempleados cronicos,
inmigrantes no asimilados, gente que depende de organismos de
bienestar, prevision y seguridad social. Esta clase estd enfocada en el
presente, las compras no se basan en caracteristicas econdmicas.

Debido a las diferencias entre las clases, puede ser necesario disenar programas
de marketing confeccionados para clases sociales especificas por la prevision
social.

Grupos de referencia

Son aquellos grupos de personas que influyen en las actividades, los valores y el
comportamiento de una persona. El consejo personal en los grupos de
confrontacién es mucho mds eficaz como determinante del comportamiento que
la publicidad.

La influencia del grupo de referencia puede ser cualquier grupo cuyas cualidades
admira una persona y que pueden servir de referencia.

Familias y hogares

Una familia es un grupo de 2 o mds personas unidas por lazos de sangre,
matrimonio o adopcidn que viven juntas en un hogar. Las personas perteneces a
dos tipos de familias a lo largo de su vida:

e Familia de Nacimiento: Determina en forma primaria valores y actitudes

centrales
e Familia por matrimonio: Tiene influencia mds directa en formas especificas.

El hogar consta de una sola persona, una familia o cualquier grupo de personas
no emparentadas que ocupan una unidad de vivienda.
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La sensibilidad a la estructura hogarena y familiar es importante al trazar la
estrategia de marketing. Esto afecta dimensiones tales como el tamano del
producto y al diseno de la publicidad

Factores psicologicos

Uno o mds motivos activan dentfro de una persona el comportamiento orientado
a las metas. Una de tales conductas es la percepcion: acopio y procesamiento
de la informacién. Ofras actividades psicoldgicas que influyen en la compra son:
aprendizaje, formacion de actitudes, personalidad y autoconcepto.

Motivacion

El motivo es una necesidad lo bastante estimulada como para estimular a un
individuo a buscar satisfaccién. Toda conducta parte de una necesidad. Se
pueden clasificar los motivos asi:

e Necesidades estimuladas por estados fisioldgicos de tensidn (necesidades
fisiologicas como dormir)

e Necesidades estimuladas por estados psicoldégicos de tension (como las
necesidades de afecto y respecto propio)

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,

Auto rrea[izadén resolucion de problemas

autorreconocimiento,
. confianza, respeto, éxito

Reconocimiento
/ amistad, afecto, intimidad sexual \
) seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Seqguridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Yt ' respiracion, alimentacion, descanso, sexo, hom
Fisiologia A" : : g

llustracién 18 Jerarquia de necesidades de Maslow
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La jerarquia de necesidades de Maslow es una teoria mds formal de la
clasificacién anterior a la imagen.

Rara vez las necesidades de un nivel determinado quedan del todo satisfechas y
la persona normal encamina sus esfuerzos a la satisfaccion de necesidades en
varios niveles a la vez.

Dado que las categorias anteriores pueden ser bastante generales, se determinan
también 15 motivos fundamentales:

e Curiosidad e Rechazo e Orden

e Ciudadania e Familia e Alimento

e Sexo ¢ Independencia e Rechazo al dolor
e Contacto Social e Honor e Fjercicio Fisico

e Poder e Prestigio e Venganza

Igualmente se pueden dividir en 3 niveles

e Primer nivel: Los compradores reconocen y estdn dispuestos a hablar de
suUs motivos de compra.

e Segundo nivel: Los compradores estdn conscientes de sus razones para
comprar, pero no las admiten ante otros.

e Tercer nivel: Los compradores no pueden explicar los factores que
motivan la compra (motivos inconscientes o subconscientes)

Diversos motivos pueden entrar en conflicto unos con otros.

Percepcion

Es el proceso de recibir, organizar y asignar sentido a la informacién o los estimulos
detectados por nuestros sentidos. De esta manera es como interpretamos o
enfendemos el mundo que nos rodea. Lo que percibimos depende del objeto y
de lo que nos rodea.

Para recibir la informacidén comercial se usan técnicas de percepcion selectiva:

e Atencion selectiva: Sélo los estimulos que tienen fuerza para captar y
retener nuestra atencion; son los que tienen el potencial para que los
percibamos.

e Distorsion selectiva: La nueva informacion se compara con lo que hay
en el marco de referencia de la persona. Si se descubren incongruencias,
la nueva informacién se distorsiona para que se apegue a las creencias
establecidas.
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e Retencién selectiva: Retenemos sélo una parte de lo que hemos
percibido selectivamente.

Aprendizaje
Comprende los cambios en la conducta que resultan de la observacion vy la
experiencia. Excluye el comportamiento atribuible al instinto.

En el marketing, la teoria predominante del aprendizaje es la teoria del estimulo y
respuesta; esta teoria menciona que el aprendizaje ocurre cuando:

1. Seresponde a un estimulo conduciéndose de una manera particular.
2. Este estimulo es recompensado por una respuesta correcta o castigada
por una respuesta incorrecta.

Cuando la misma respuesta correcta se repite en reaccién al mismo estimulo, se
establece un patron conceptual, o aprendizaje. Cuando se establece un hdbito,
el consumidor llega a saltarse varios pasos en el proceso de compra.

Personalidad

Se define como el conjunto de rasgos de un individuo que influyen en sus
respuestas de conducta.

Segun Freud, en su fteoria psicoandlitica, las personas tienen impulsos
subconscientes que no pueden satisfacerse de manera socialmente aceptables.
Esto puede afectar las decisiones de marketing, al igual que el autoconcepto,
que se puede dividir en dos tipos: El autoconcepto real que es la forma en que se
percibe uno mismo; y el autoconcepto ideal que es la forma en que le gustaria
verse a los ojos de otros o de si mismo

Actitudes

Es la predisposicion aprendida para responder a un objeto o una clase de objetos
de una manera uniformemente favorable o desfavorable. Las caracteristicas de
las actitudes son:

e Llas actitudes son aprendidas: Consecuencia de la experiencia y de
interacciones con grupos.

e Tienen un objeto: Puede ser general o especifico; abstracto o concreto.

e Tienden a ser estables y generalizables: Una vez formadas, las actitudes
duran y son resistentes al cambio, ademds se generalizan.

e Tienen direccion e intensidad: Actitudes favorables o no hacia un objeto,
Nno pueden ser neutrales.
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Influencias situacionales

Fuerza temporal asociada con el ambiente de compra inmediato que afecta ala
conducta.

La dimension tiempo

Se deben considerar los factores clima, hora, dia de la semana, situaciones
presentes o actuales, estaciones; ademds del tiempo que tiene el consumidor
para hacer la compra y consumir el producto.

El entorno fisico
Son las caracteristicas de una situacion que son aparentes para los sentidos: Luz,
calor, olor, clima, sonido.

Términos de la compra

Los términos y las condiciones de la venta asi como las actividades relacionadas
con la fransaccién que los compradores estdn dispuestos a llevar a cabo afectan
ala compra de consumo.

Estados de animo y motivos del consumidor

Los consumidores se encuentran en un estado temporal que influye en sus
decisiones de compra. La incertidumbre acerca del futuro puede crear un estado
de dnimo de cautela entre los consumidores y afectar su comportamiento de
compra.

MODELOS DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Se ha visto en términos generales qué es el comportamiento del consumidor,
como se lleva a cabo vy los factores que lo influyen. Sin embargo, la teoria del
comportamiento del consumidor tiene su historia, por tanto, es importante
conocer algunos de los modelos de comportamiento del consumidor mds
conocidos.

Modelo de Nicosia

Este es uno de los modelos que intenta recrear el comportamiento del
consumidor, en el proceso de compra; anadlizindolo sobre un espacio
multidimensional y un complejo sistema de relaciones circulares. Este andlisis se
puede realizar sobre cualidades grupales o individuales, asi como sobre sectores
de productos, marcas o empresas especificas. Ofro punto importante para tomar
en cuenta en este modelo, es que puede ser utilizado en casos hipotéticos (casos
de laboratorio) asi como en casos reales.
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Caracteristicas generales del esquema comprehensivo:

Para tener una mejor comprension sobre los esquemas, es mejor verlos como Ssi
fueran circuitos, en donde un mensaje emitido por una empresa hacia un
consumidor, no solo afecta al consumidor, sino que dependiendo de las
reacciones que tenga este, cambia a la empresa y se cambia a si mismo, lo que
haria que este fendmeno fuera circular.

Mensaje

Emisor Canal Receptor

Cadigo

llustracién 19 Elementos de la Comunicacién

La mejor manera de poder comprender las influencias dadas por los mensajes, es
que ni el consumidor ni la empresa tienen experiencias previas con los mensajes
que se estan fransmitiendo, es decir el momento 0. La empresa lanza una nueva
marca, en donde el consumidor, no fiene ninguna injerencia; en este momento
inicial, es cuando se reciben las primeras impresiones tanto de parte del
consumidor como de la empresa.

Es acd en donde el circuito de la empresa, resta su importancia, para ser el
circuito del consumidor quien acapara toda la atencidon, para que se pueda
comprender los procesos de decision del consumidor; este proceso se da en el
desarrollo de un canal, iniciando con un estado pasivo, y se pasa a uno activo;
de igual manera se transforma de una forma genérica a una especifica; y asi
identificamos claramente las tres partes que constituyen el proceso, las cuales
son: las predisposiciones, las actitudes y las motivaciones; asi como las
dimensiones derivadas: objetivo, referencia al tiempo y dindmica.

El esquema comprensivo:

El esquema comprehensivo del circuito del consumidor es un programa, en
donde se ve la estructura rigida del comportamiento del comportamiento; en
donde se ve la teoria de la toma de decisiones que sido propuesta por lo que se
conoce como el esquema “embudo”. Este esquema estd compuesto de cuatro
blogues con sus respectivas relaciones, y cada blogue es una subestructura de la
estructura principal. Las actividades que componen estas estructuras vy
subestructuras, son cotidianas que estdn susceptibles de activarse en cualquier
campo con el estimulo adecuado. La estructura del esquema, estd formada por
cuatro campos, los cuales se enunciaran a continuacion:
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Campo uno:

Del origen del mensaje a la actitud del consumidor, es muestra las variables y
mecanismos que pueden llegar a influenciar la formacion de una actitud, respeto
al elemento presentado o promocionado. Este campo a su vez para poder ser
analizado, es subdividido en 2 subcampos, y estos a su vez en caracteristicas,
codificaciones y otfros elementos.

Subcampo Uno: Exposicion del consumidor a un mensaje.

En la exposicion del consumidor a un mensaje; es el momento donde la empresa
toma la decision del mensaje con su respectivo contenido, y los elementos que lo
influencian.

Subcampo Dos: Actitud del consumidor.

En este subcampo, se presenta la exposicidon del consumidor al mensaje expuesto
por la empresa, este subcampo comprende la interacciéon de las cualidades del
consumidor con las cualidades del mensaje; asi como el resulfado de esta
relacion.

Campo dos:

Consiste en la busqueda y valoracion de las relaciones medios-fines enfre la
actitud hacia un producto y marca anunciados y el nUmero de marcas que se
perciben como disponibles

Campo tres:
El acto de compra: El mecanismo interventor que convierte la motivacion en el
acto de compra se describe en el campo fres.

Campo Cuatro

La realimentacién: este campo se ocupa de la realimentacion del acto de
compra e los mecanismos de toma de decision de la empresa del Subcampo
Uno del Campo Uno y en los mecanismos sociopsicolégicos del consumidor del
Subcampo Dos del Campo Uno.

Finalmente, como generalidad se tiene que la estructura de este modelo no se ve
afectada por la eleccidn de un punto de partida.

Pueden ser necesarios cambios en algunos detalles morfoldégicos o dindmicos,
para cada producto y marca especificos, pero la estructura general del esquema
seguird igual.

El esquema del modelo es de la siguiente manera:
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Campo 1: Desde la fuente de un mensaje hasta la actitud del consumidor

Subcampo uno: l Subcampo dos:
Atributos de la Atributos del Actitud
empresa consumidor

Exposicion al
mensaje

Experiencia

Campo 2:
Campo 4: Evaluacion de Bisqueday
Retroalimentacién BUsqueda evaluaciéon de
la relacién
Almacén de medios-fines
consumo |

Motivacién |

Campo 3:
Acto de
Compra

Comportamiento
de compra

llustracién 20 Modelo de Nicosia

Modelo de Howard y Sheth

El modelo de Howard-Sheth estudia el comportamiento racional de los
consumidores al momento de elegir una marca dentro de un contexto en el que
la informacién es incompleta y parte de la premisa de que los compradores
reciben estimulos que finalmente los inducen a adquirir un producto de
determinada marca.

Mecanismos que inducen la compra:

e Relaciona el Plan de comercializacion
del producto con los estimulos que
actUan sobre el consumidor a través
del medio - Permite identificar de
estimulo que influyen sobre el proceso
de eleccién del comprador potencial.

e Permite identificar el conjunto de
marcas que toma en cuenta el
consumidor bajo la influencia de la
publicidad.

e |dentifica la influencia de la publicidad
y la promocion en el punto de venta o merchandising como factores que
desencadenan e inducen la decisién de compra.

e Explica que los grupos de referencia pueden transmitir los efectos de la
publicidad o ventas personales a sus miembros.

e I|dentfifica la influencia que puede tener la estrategia de marketing al nivel
de experiencia que el consumidor estdndar ha experimentado con la
marca.
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e Permite a los entes relacionados con la accidn de las ventas en la
organizacion conocer los factores que pueden influir en la decision de
compra.

En 1969 los profesores John Howard y Jagdish Sheth publicaron su revolucionario
libro teoria del comportamiento del consumidor.

El Modelo Howard-Sheth es un marco de referencia integrador para una teoria
general y muy refinada del comportamiento del consumidor. Conviene senalar
que los autores en realidad emplearon el término "comprador” para designar las
compras industriales como los Ultimos consumidores. Por tanto, vemos que les
inferesaba formular una teoria unitaria que contribuyera a entender una gran
variedad de comportamientos.

Esta teoria se refiere al comportamiento del consumidor en la seleccion de las
marcas que compra. El modelo parte de la premisa de que el consumidor recibe
un estimulo que le induce a la compra. Ademds ftrata de describir el
comportamiento racional de eleccidbn de marca por los compradores en
condiciones de informacion incompleta y de capacidades limitadas.

Este modelo desarrolla varios enfoques en cuanto a los mecanismos que inducen
la compra:

e Relaciona el Plan de comercializacidon del producto (influencias
controlables) con los estimulos que actuan sobre el consumidor a través del
medio (variables incontrolables).

e Permite identificar de estimulo que influyen sobre el proceso de eleccion
del comprador potencial.

e Permite identificar el conjunto de marcas que toma en cuenta el
consumidor bajo la influencia de la publicidad.

e Identifica la influencia de la publicidad y la promocién en el punto de
venta o merchandising como factores que desencadenan e inducen la
decision de compra.

e Explica que los grupos de referencia pueden fransmitir los efectos de la
publicidad o ventas personales a sus miembros.

e I|dentfifica la influencia que puede tener la estrategia de marketing al nivel
de experiencia que el consumidor estdndar ha experimentado con la
marca.

e Permite a los entes relacionados con la accién de las ventas en la
organizacion conocer los factores que pueden influir en la decision de
compra.
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Distingue tres niveles en la toma de decisiones:

1. Solucion amplia de problemas: las primeras etapas de la toma de
decisiones en que la persona cuenta con poca informacion sobre las
marcas y aun no ha desarrollado criterios bien definidos y estructurados
que le permitan escoger entre los productos (criterios de seleccion).

2. Solucion limitada de problemas: en esta etapa mds avanzada, los criterios
de selecciéon estdn bien definidos, pero la persona sigue indecisa sobre
cudl grupo de marcas serd el mds idéneo. De ahi que no sepa con certeza
cudl marca es la "mejor”.

3. Comportamiento de respuesta rutinario: los compradores tienen criterios de
seleccion bien definidos y también predisposiciones firmes por una marca.
En su mente hay poca confusion y estdn listos para adquirir una marca en
particular con poca evaluacién de otfras opciones.

MODELO DE HOWARD-SHETH

A _VvA_  vA = ¥V

1
Importancia Variables de la Clase o Presion Situacion
de la compra personalidad Social Cultura Organizacion| | ge| tiempo| | econémica
| I | 1 1 1 1 1
Entradas I 1 L ] l l ] Resultados
Marcas AlBJ]C
Importancia I_ —r —I | nhibidores I_ Cé)mportam.
1. Calided [ | | I [ ce compra
2. Precio | 4
3. Originalidad + } |
4. Disponibilidad -
p. Servicio ¢ | Busqueda de I I Intenciones
" - | |informacion I
Simbolico ]
T
L. Cadad | |
2. Precio | I I
3. Originalidad ) _—
4. Disponibilidad | Predisposicion | Actitudes
5. Servicio | 7y I y
Ambiente Social | I
| I [Comprensidn|
| 1[ F 3 T I l[
| Motivos no Motivos Mediadores Conjunto I Atencién
especificos | especificos || de decisidn evocado
| T r 4 T_ % _IL A
» |Sensibilidad a o | Sesgo I— — —{ Satisfaccion
¥ lla informacién ¥ |perceptual
1

= = Efectos de retroalimentacion
Influencias de las variables exdgenas
mme—|ujo de entrada-salida de informacion y sus efectos

llustracion 21 Modelo de Howard y Sheth
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El modelo de Howard-Sheth toma algunos conceptos de la teoria del aprendizaje
para explicar el comportamiento de seleccion de marca a lo largo del tiempo, a
medida que se realiza el aprendizaje y el sujeto pasa de un comportamiento
general de solucion de problemas a un comportamiento sistematico.

Intervienen en el proceso cuatro componentes principales:

Variables de entrada.
Variables de salida.
Constructos hipotéticos.
Variables exdgenas.

Mo~

Variables de entrada:

Estas variables se describen en la parte izquierda del modelo como estimulos
ambientales. Los estimulos significativos son elementos reales de las marcas que
valora el comprador; los estimulos simbdlicos son generados por los fabricantes
que representan sus productos en forma simbdlica, digamos mediante anuncios.
Los estimulos sociales provienen del ambiente social e incluyen, entre otras cosas,
la familia y los grupos.

Variables de salida:

Las cinco variables de salida, situadas en la parte derecha del modelo, son las
respuestas observables del individuo ante los estimulos de enfrada. Estdn
dispuestas en el siguiente orden: desde la atencidn hasta la compra propiamente
dicha y se definen asi: Atencion: magnitud de la captacion de informacion por el
comprador.

Capacidad: el almacenamiento de informacion relativa a una marca. Actitud:
evaluacién del potencial de una marca para satfisfacer los motivos del
comprador.

Intencion: prondstico acerca de cudl marca comprard la  persona.
Comportamiento de compra: la accién de compra, que refleja la predisposicion
de compra del consumidor, modificada por cualquier inhibidor.

Constructos hipotéticos:

Se proponen algunas variables intervinientes, representadas por constructos
hipotéticos en la gran "casilla negra" central rectangular que aparece en la
llustracién 20. Se clasifican en dos grupos generales:

1. Constructos perceptuales que se relacionan con el procesamiento de
informacion

2. Constructos de aprendizaje que se refieren a la formacién de
conceptos por el sujeto.

Los tres constructos perceptuales del modelo pueden describirse en los siguientes
términos:
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o Sensibilidad a la informacion: grado en que la persona regula el flujo
de informacidén proveniente del estimulo
e Sesgo perceptual: deformacién o alteraciéon de la informacién.

o Busqueda de informacion: busqueda activa de informacién acerca
de las marcas o sus caracteristicas.

Los seis constructos de aprendizaje del comprador se definen asi:

e Motivo: metas generales o especificas que impulsan a la accion.

o Potencial de la marca del conjunto evocado: percepcién de Ia

capacidad de las marcas en el conjunto evocado del consumidor (las que
se consideran activamente) para cumplir con sus metas.

« Mediadores de la decision: las reglas mentales del sujeto para
comparar y clasificar las alternativas de compra segin sus motivos.

o Predisposicion: preferencia por las marcas en el conjunto evocado, la
cual se manifiesta como una actitud ante ellas.

« Inhibidores: fuerzas ambientales, como el precio y la presién del tiempo,
que resfringen la compra de una marca preferida. Satisfaccion: grado en

que las consecuencias de una compra corresponden a las expectativas
del comprador.

Variables exogenas:

Estas variables no estdn tan bien definidas como otfros aspectos del modelo por
ser externas al consumidor.

Dinamica del modelo:

El proceso comienza cuando el comprador recibe un estimulo de entrada que
capta su atencién. El estimulo es sometido a un sesgo perceptual por la influencia
de las predisposiciones del comprador que son afectadas por sus motivos,
mediadores de decisién y conjunto evocado. La informacién modificada incidird
asimismo en aquellas variables que, a su vez, repercutirdn en su predisposicion a
comprar. La accion de la compra recibe el influjo de las intenciones e inhibidores
qgue muestra el individuo. Una compra lo lleva a evaluar su satisfaccion con ella, y
la satisfaccidon a su vez aumenta la predisposicion por la marca. A medida que el
consumidor obtiene mds informaciéon  sobre las marcas, realizard menos
buUsqueda externa de informacion y externard un comportamiento de compra
mas rutinario.
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Modelo de Engel, Blackwell y Miniard

La teoria de los modelos de comportamiento del consumidor dice que todo
comportamiento es el resultado de variables internas y externas que tienen una
alta influencia en la manera de decidir al momento de comprar.

Este modelo se basa en siete procesos que tienen que pasar las personas al
momento de comprar

« Proceso uno: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD esta etapa el

sujeto se ve influenciado por fuerzas naturales, culturales, sociales,
personales y de la situacion en la que se encuentra

« Proceso dos: BUSQUEDA DE INFORMACION una vez que la persona

identifico su necesidad empieza a buscar como satisfacerla (como
solucionarla), hay dos formas de buscar informacién de manera interna y
de manera externa. La interna es cuando la persona busca en su memoria
y frae a conciencia las pasadas experiencias o vivencias con ese mismo
producto o similares; y la manera externa es cuando se recurre a
experiencias y consejos de familiares y del mercado, la informacidon externa
puede o no estar influenciada por el marketing, la que estd influenciada
por el marketing es toda la publicidad que se encuentra en el mercado, y
la que no es la publicidad boca a boca la cual estd influenciada por
experiencias anteriores vividas.

o Proceso tres: EVALUACION DE ALTERNATIVAS ANTES DE LA

COMPRA 3cudl es la mejor alternativa?2 Los consumidores determinan cuall
es la mejor opcidn comparando toda la informacion disponible y
determinando que factores son de mas utilidad para ellos, esta decision se
ve influenciada por las expectativas emocionales y el interés que tienen en
el producto.

e Proceso cuatro: COMPRA el proceso de compra tiene dos variables de
las que depende primero el lugar y la forma de comprar (internet, tienda,
etc.) y segundo la informacién que recibe en el lugar y el momento de la
compra por parte del vendedor (es diferente cuando yo compro un
producto de manera autdénoma y cuando hay un vendedor enfrente
senaldndome los atributos de un producto)

« Etapa cinco: CONSUMO |a etapa de consumo es decisiva en las futuras
decisiones de compra ya que si se obtuvo una buena experiencia en el
futuro se volverd a comprar y si por el contrario la experiencia fue negativa
muy probablemente el producto no vuelva a ser comprado por parte del
consumidor

« Proceso seis: EVALUACION POSTERIOR AL CONSUMO en esta etapa

los consumidores experimentan satisfacciéon o insatisfaccién con respecto
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al producto, en esta etapa las personas almacenan informacion que
posteriormente usaran.

e Proceso siete: DESCARTE, |as personas tomaran la decision de seguir
utilizando o consumiendo o descartarlo.

A .| Reconocimiento de
Exposicién > )
la necesidad

. entorno
L Bisqueda P Bisqueda (—I
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¢ Influencias del
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o
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Retencion v
Bisqueda +  Insatisfaccién Satisfaccion
Externa d
Descarte

llustracion 22 Modelo de Engel, Blackwell y Miniard

Efectos de la GESTALT

Historia

La GESTALT es una escuela desarrollada en Alemania dedicada a estudiar la
percepcioén, las actitudes, el aprendizaje, la motivacién, entre otros factores de la
psicologia. GESTALT es un término que no tiene una traduccion definida al
espanol pero hace referencia a la figura, forma, organizacién y configuracion,
aungue ninguna de estas traducciones ha sido aceptada totalmente.

La fraduccidén a figura se ha criticado ya que se refiere a un campo limitado en el
que solo puede entrar lo visual; también se ha utilizado la palabra configuracion,
donde se critica que también se puede asociar a una composicion de elemento,
idea negada por LA GESTALT. Forma es la palabra mds aceptada por esta
escuela como traduccidn, y se aceptan dos definiciones una como lo describe el
termino es la figura o la forma como una propiedad de las cosas, mientras que el
ofro significado denota una identidad concreta, individual y caracteristica,
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existente como algo separado y que posee figura o forma como uno de sus
atributos

Esta escuela fundada por Max Wertheimer, Kart Koffka y Kdhler, encuentra su
fundamento en el axioma: “El todo es mds que la suma de las partes”, este
enfoque es holistico, es decir que percibe a los objetos como totalidades, nada
existe por si solo si no por el contrario, todo existe y adquiere un significado al
interior de un contexto especifico. La GESTALT explica que la mente hace
diferentes configuraciones de los elementos que a esta llegan a través de la
percepcion o de la memoria que vendrian cumpliendo un papel de canales
sensoriales; esta configuracion tiene un cardcter primario por sobre los elementos
que la conforman y la suma de estos por si solos no son suficientes para
comprender el funcionamiento mental.

Influencias de la GESTALT
El EG ha recibido la influencia de las siguientes corrientes:

* El psicoandlisis de Freud, retomando y reformulando su teoria de los
mecanismos de defensa y el trabajo con los suenos.

* La filosofia existencial, de la que rescata la confianza en las
potencialidades inherentes al individuo, el respeto a la persona y la
responsabilidad.

* La fenomenologia, de la que toma su apego por lo obvio, por la
experiencia inmediata y por la toma de conciencia.

e La psicologia de la GESTALT, con su teoria de la percepcion (figura-fondo,
Ley de la buena forma, etc.).

* Lasreligiones orientales, y en especial el Budismo Zen.

* El psicodrama, de J.L. Moreno, del que adopta la idea de dramatizar las
experiencias y los suenos.

* La teoria de la coraza muscular de W. Reich.

* La teoria de la Indiferencia Creativa, de Sigmund Friedlander, de la que
extrae su teoria de las polaridades.

El EG no es sdlo la suma o la yuxtaposicion de las doctrinas y enfoques antfes
mencionados, sino su integracidon creativa, su elevacién a un nuevo plano,
llevada a cabo por FRITZ PERLS, creador del Enfoque Gestdltico.

Objetivo

El objetivo de LA GESTALT es que la comunidad vuelva a tener una percepcion
ingenua, que no crea que fodo ya estd estructurado sino que veamos una
experiencia inmediata que no se deja influenciar por el aprendizgje.
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Ideas basicas de la GESTALT

LA GESTALT centra su estudio en la percepcién, que es el proceso en el cual se
busca un estado de equilibrio, donde las formas alcanzan un mdximo de
estabilidad y la organizacion total es mds completa, esta idea se puede explicar
mejor con el andlisis hecho por Wertheimer en 1912 sobre la naturaleza de la
percepcidon del movimiento, al que denomind fendmeno phi, este se basd en que
si dos lineas cercanas entre si se exponen de forma instantdnea y sucesiva a una
velocidad determinada, el observador no verd dos lineas sino una sola que se
desplaza de la primera a la segunda. Si se reduce el intervalo de presentacion
mas alld de un umbral determinado, el observador verd dos lineas inmoviles. Pero
si se aumenta mucho dicho intervalo, se verdn separadas en el fiempo y el
espacio, con esto se entendid que el movimiento es una construccion que se
logra por medio de la percepcién a través de imdgenes sucesivas vistas. GESTALT
es ese factor unificador que combina elementos separados en un todo,
provocando las ilusiones.

GESTALT explica que el hecho de ver dos lineas como lo explico Wertheimer no se
puede analizar si separamos estas lineas y las vemos como partes independientes,
es el campo en total lo que determina que sean vistas en pareja. La escuela
GESTALT resalta que las percepciones que tenemos no se pueden fratar como
estructuras rigidas compuestas en unidad si no que estas muestras diferentes
grados de estabilidad.

LA GESTALT ha definido las siguientes bases:

* Los elementos no se perciben como elementos aislados, sino que por el
conftrario estos se toman como globalidades o conjuntos organizados.

* Los estimulos de exterior no se perciben como elementos aislados.

* Los estimulos de exterior son elementos globales que se forman en nuestro
cerebro

* Eltodo no esigual ala suma de las partes.

Proceso de la percepcion. Dos tipos de longitudes: La fisica y la
perceptiva (ilusion éptica):

Para explicar el proceso de la percepcion LA GESTALT ha definido las siguientes
ideas:

* Elser humano no es un receptor pasivo de estimulos visuales.

* El ser humano aporta sus propios elementos organizativos para concretar el
estimulo.

* La percepcién no es un acto universal y comun a todos.

* El proceso de la percepcion depende del contexto y de la experiencia
previa del sujeto
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* El ser humano posee una capacidad innata para decodificar y percibir los
estimulos de exterior

*  GESTALT considera que en el cerebro hay ya unas estructuras innatas para
las cuales no hace falta experiencia ni aprendizaje

Estos principios se estructuran bdsicamente en dos leyes:

* Ley de la figura-fondo
* Ley de la buena forma o de la "Pregnancia” (llamada también Ley del
agrupamiento)

Ley de Figura Fondo

FIGURA-FONDO: Los mundos visuales se estructuran en figuras y fondos, la ley de la
figura- fondo frata de explicar uno de los procesos mds elementales vy
automdaticos que el ser humano impone a su mundo. Esta ley denota que en este
proceso la tendencia es focalizar nuestra atencién sobre un objeto o un grupo de
objetos en particular que serian la figura destacdndolos del resto de los objetos
gue los envuelven que serian el fondo, Los elementos perceptivos se organizan
como un todo, una GESTALT, formando la figura.

Esta ley pone como primordial las siguientes propiedades:

1. No se pueden percibir figura y fondo a la vez, y puede haber alternancia
de ambas partes. Esto ocurre por la distancia que tengamos de la
imagen.

2. La figura parece sobresalir como si estuviera delante del fondo mdas
distante. A esta le damos mds trascendencia comunicativa.

3. Se percibe que la figura tiene forma y es mds importante que el fondo,
esto estd relacionado con la oclusion y la profundidad.

Para poder entender mejor este proceso situémonos en la siguiente figura:
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llustracién 23 Figura Fondo

La mayor parte de las personas visualizan esta imagen como un cdliz blanco
sobre un fondo y no como dos rostros con un fondo blanco que las separa. En
este ejemplo podemos como el mismo objeto puede interpretarse como figura o
como fondo, esto se ve con claridad, nétese como fluctUa la figura; estas
percepciones ocurren de manera espontdnea y es imposible que el estimulo se
vea como figura y fondo al mismo tiempo.

En la ley de modelo y fondo hay que tener en cuenta factores que determinan
nuestra percepcion:

Ley de la Buena Forma

La Ley de la buena forma estd basada bajo el principio de la organizacion,
porque se perciben diferentes elementos que en la escuela de GESTALT llamaron
Pregnancia (Prédgnanz). La ley de la buena forma busca reducir las posibles
confusiones o efectos distorsionadores, buscando siempre la forma mds simple o
la mds consistente. En definitiva, nos permite ver los elementos como unidades
significativas y coherentes. El cerebro intenta organizar los elementos percibidos
de la mejor forma posible; el sentido de perspectiva, volumen, profundidad ya
que este prefiere las formas integradas, completas y estables. Los elementos son
organizados en figuras sencillas para entender, (simétricas, regulares y estables)

Ley de la proximidad

Los elementos tienen a agruparse con los que se encuentran a menor distancia,
En este proceso, los estimulos cercanos en el tiempo o en el espacio tienden a ser
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percibidos como si guardaran relacion; en cambio, los que estdn separados son

vistos como diferentes

Ley de la semejanza:

llustracion 24 Ley de Proximidad

Los elementos que son similares tienen a ser agrupados, suponiendo que no exista
ninguna ofra influencia, los objetos que se perciben como semejantes entre si
tenderdn a ser agrupados.

Ley del cierre:

HHHEI-I:HEH:
HHHEI-I:HEH:
HHHEI-I:HEH:
HHHEI-I:HEH:
HHHEI-I:HEH:

AP R S SRR S

llustracion 25 Ley de la Semejanza

Las formas cerradas y acabadas son mds estables visualmente, lo que hace que
tendamos a "cerrar' y a completar con la imaginacién las formas percibidas
buscando la mejor organizacion posible. Con frecuencia organizamos estimulos
incompletos al percibirlos como figuras completas. En otras palabras, una figura
como la de un circulo abierto tenderd a ser llenada por el individuo para
percibirla como un todo. La investigacién indica que, en determinadas
condiciones, esta tendencia al cierre puede ser una excelente herramienta para
la publicidad, porque motiva al consumidor a completar mentalmente el
mensaje. Con ello se logra centrar su atencion, facilitdndose ademds el
aprendizaje y la retencion.

Percibo por ejemplo un tridngulo, aunque de hecho no esté allli:
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A 4

llustracion 26 Ley del cierre

Aprendizaje:

El aprendizaje influye en el consumidor para que clasifigue los estimulos
desarrollando las capacidades que le permitirdn identificar los atributos del
estimulo con que lo discrimina y clasifica. En la discriminacion, aprende los
atfributos que le sirven para distinguir los objetivos con el fin de asignarlos a
distintas categorias.

Actitudes:

Las actitudes se pueden interpretar como predisposiciones a entender los objetos
y eventos y responder ante ellos en formas consistentes. Es decir, las actitudes
sirven de marcos de referencia que afectan las tendencias de los consumidores a
interpretar en cierto modo los estimulos ambientales. En tales marcos influyen los
valores y creencias que los consumidores han adquirido en sus experiencias
anteriores con el procesamiento de estimulos. Cuanto mayor sea la congruencia
de un estimulo con las actitudes presentes en ese momento, mayores
probabilidades habrd que lo interpretemos en una forma compatible con ellas.

Ley del contraste:

La posicion relativa de los diferentes elementos incide sobre la atribucion de
cualidades (como ser el tamano) de los mismos, Sin confraste no hay percepcion,
este modelo se utiliza para hacer comparaciones entre diferentes situaciones vy
confextos.

llustracion 27 Ley del contraste
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Ejemplo: los efectos gestales los encontramos en el llomado Cubo de Necker, en
el cual puede verse el cubo desde dos perspectivas diferentes.

llustracién 28 Cubo de Necker
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. ) . , L o '
Cdso Colomoiano
Supongamos que vas a proyectar un vigje por placer y que hay 3 empresas de

trasporte las cuales te brindan unos servicios el cual tU deseas y cubren las rutas
deseadas. 3COmo la elegiria?

Para algunos consumidores, los horarios de
eHP felo tfransporte o el historial de llegadas a tiempo
b e I - podrian ser las consideraciones mas

'Q’I I“ J.8Q., importantes. Pard otros, podria ser la mezcla
esperada de companeros de viaje gmuchos

ninos pequenos? cierfamente hay algunos que estarian muy Influidos por el
precio.

Los precios prestados por Expreso Brasilia son superiores a los de su competencia.
Entre sus principales competidores en la regidon se encuentran empresas como:
Copetran y Berlinas del Fonce. La empresa Copetran fue creada en el ano de
1942 por tres empresarios en Santander. Su sede principal estd ubicada en la
ciudad de Bucaramanga con cubrimiento en los Santanderes, Bogotd y la Costa
Atlantica.

La empresa berlinas fue constituida en 1954 en el municipio de San Gil, Santander.
Expreso Brasilia para que la gente eligiera su empresa también se ha dedicado a
dar su cliente otros privilegios como Servicio de Rutas y horarios Transporte terresire
de pasajeros en la modalidad rutas y horarios, con cobertura nacional (en cerca
del 80% del pais lo que le permite prestar uno de los servicios mds completos y
satisfactorios) e internacional, con buses dotados de aire acondicionado y bano,
delos cuales, los de modelo mas reciente atienden las rutas de larga distancia y
los restantes, las rutas cortas, buses caracterizados por su gran confort y la
modernidad, una familia que se va de vacaciones y piensa hacer un largo viaje
pueden gastar el dinero en un tiquete de avion pero prefieren gastar menos sin
perder comodidad y confort en un autobus teniendo la seguridad de que
llegaran pronto y bien, el dinero que puedan ahorrase estan dispuestos a gastarlo
en recreacion . Servicio especial Transporte especial en la modalidad empresarial,
con vehiculos tipo buses equipados con aire acondicionado y bano; y en la
modalidad puerta a puerta, en rutas cortas, con vehiculos tipo Van, equipadas
con aire acondicionado, una de las mejores opciones para viajes cortos ya que
los empresarios tiene la seguridad y comodidad de un transporte exclusivo vy
comodo. Encomiendas y giros Servicio en la misma drea de las operaciones de
transporte de pasajeros, lo cual les brinda a los usuarios no solo una forma de
vigjar comodamente sino una forma de enviar distintos articulos con el respaldo y
garantia de una empresa reconocida. Tele Brasilia Enfrega de tiquetes a
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domicilio sin recargo adicional. Tiquete de Retorno Opcidn de compra inmediata
de tiquete de ida y regreso Tiquete entre Agencias Cancelacién del tiquete en las
agencias autorizadas. Posibilita reclamacion de terceras personas. El tfrdmite se
efectUa inmediatamente y sin costo adicional. Reservas El cliente puede apartar
cupos con antferioridad en cualquiera de los destinos nacionales e
internacionales, las anteriores opciones de compra ase un énfasis en la manera
en la que piensa la compania dado que al facilitar y dar distintas opciones a los
clientes estos pueden acceder a sus servicios sin importan la disponibilidad
presente.

Gracias todas estas caracteristicas u opciones de servicio expreso Brasilia ha
podido sortear de manera afortunada todos los inconvenientes que se le han
presentado como empresa, como ha sido la alta competencia legal e ilegal de
otros medios terrestres y la reduccién en el costo de vigjar en aerolineas, lo cual
afecto la cantidad de usuarios percibidos en las rutas largas. Ofro de los
inconvenientes sufridos hiso referencia al mantenimiento y reparacién de los
automotores dado que se hacia mediante una serie de contratos de prestacion
de servicios y debido a la complejidad de su ejecucion se generaban retrasos en
la enfrega vehiculos lo que les causaba incumplimientos y retrasos en el
transporte, debido a esto la empresa opto por hacer todas sus reparaciones a
través de un solo proveedor es to permitiéndole tener un mayor control de su flota
y evitdndolo molestias a sus usuarios.

2Qué tan acertada fue la decision de expresos Brasilia de prestar servicios de
transporte de mercancia y giros a sus usuarios?
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Los objetivos del presente capitulo son:

* Explicarla naturaleza y el campo de accion del mercado de negocios.
* Entender las siete categorias de los compradores de negocios.

* Exponer las caracteristicas distintivas de los mercados de negocios.

e Explicar qué determina la demanda del mercado de negocios.

*  Comprender los procesos de compra en los mercados de negocios.
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NATURALEZA Y CAMPO DE ACCION DEL MERCADO DE NEGOCIOS

El mercado de negocios comprende a todos los individuos y organizaciones que
compran bienes y servicios para uno o mas de los siguientes propdsitos:

e Producir otfros bienes.
e Revender a ofros usuarios de negocios o a los consumidores.
e Llevar a cabo operaciones de la organizacion.

Cualqguier bien o servicio adquirido por razones que no sean las del consumo
personal u hogareno es parte del mercado de negocios (0 mercado de negocio
a negocio) y cada comprador de este mercado se le llama usuario de negocios.

La actividad de hacer el marketing de bienes y servicios para vender a los
usuarios de negocios, en lugar de a los consumidores finales, es el marketing de
negocios y la empresa que realiza esta actividad le llama marketing de negocios.

La distincidon de si un bien o servicio de consumo o de negocios depende de la
razoén por la cual se compra, no del bien o servicio en si.

COMPONENTES DEL MERCADO DE NEGOCIOS

En el pasado, a los mercados de negocios se les lamd mercados industriales, el
mercado de negocios es mucho mds que eso. Ciertamente los fabricantes
constituyen una porcién mayor del mercado de negocios, pero hay también otros
seis componentes: el de la agricultura, el del revendedor, el del gobierno, el de los
servicios, el no lucrativo y el internacional.

Mercado de la Agricultura

Las companias que esperan venderle al mercado del agricultor tienen que
analizarlo con cuidado y estar alerta a las tendencias significativas. El frabajo
agropecuario se automatiza y mecaniza en mayor medida.

Estos acontecimientos significan que la inversidon de capital en la agricultura ha
aumentado. Las agroindustrias: cosecha, procesamiento de los alimentos, y otros
grandes negocios relacionados con la agricultura, son negocios grandes en todo
el sentido de la palabra.

La agricultura se ha convertido en una industria moderna. Como otros ejecutivos
de negocios, los granjeros estdn buscando formas de aumentar su productividad,
reducir sus gastos y administrar sus flujos de efectivo. La tecnologia es parte
importante del proceso.
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Mercado Revendedor

La actividad fundamental de los revendedores es comprar productos de
organizaciones proveedoras y revenderlos esencialmente en la misma forma a sus
clientes.

En términos econdmicos, los revendedores crean utilidad de tfiempo, lugar,
informacion y posesion, mds que utilidad de forma. Los revendedores son,
asimismo, usuarios de negocios, que compran muchos bienes y servicios para su
uso en la operacion de sus negocios, cosas como articulos de oficina, bodegas,
equipo de manejo de materiales, servicios juridicos y de electricidad y materiales
de consejeria y aseo.

En el papel de compradores para la reventa lo que distingue a los revendedores
es cuando atfraen la atencion especial de marketing de sus proveedores. Para
revender un articulo hay que complacer al cliente. Habitualmente es mds dificil
determinar qué agradard a un cliente externo que descubrir lo que satisfard a
alguien que pertenece a la propia organizacion.

La compra para la reventa puede ser un proceso complejo. Los revendedores,
también llamados intermediarios, es el marketing de negocios que afecta
directamente el comercio electrénico.

El crecimiento de la venta por internet ha contribuido al reemplazo de algunos
infermediarios tradicionales en un proceso que se ha vuelto tan comin que ya
tiene nombre: desintermediacion (sélo los revendedores que puedan crear
utilidad seguirdn prosperando).

Mercado del Gobierno

El mercado del gobierno, es extraordinariamente grande, lo componen escuelas,
oficinas, hospitales y entidades gubernamentales. Los procesos de proveeduria
del gobierno son diferentes de los del mercado de negocios del sector privado.
Una caracteristica Unica de la compra del gobierno es el sistema de licitacion
competitiva.

Mercado de Servicios

Las empresas que producen servicios exceden en gran nimero a las que
producen bienes. Es decir, son mds las empresas de servicio que el total de los
fabricantes, companias mineras y constructoras, y organizaciones dedicadas a la
agricultura, la explotacion forestal y la pesca.

El mercado de los servicios de negocios comprende compradores de servicios de
investigacion del mercado vy los servicios de agencias de publicidad. Parte de
este mercado también son los transportistas y los servicios publicos, asi como la
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multitud de companias financieras, de seguros, juridicas y corredoras de bienes
raices, que incluyen organizaciones que proporcionan servicios tan diversos como
renta de viviendas, recreacion y entretenimiento, ayuda temporal, reparaciones,
gue son también ejemplos del mercado de servicios.

Mercado que “no es de negocios”

El mercado que no es de negocios (0 no negociante), estd formado por
organizaciones que no fienen las utilidades como objetfivo primario. Abarca
instifuciones tan diversas como iglesias, universidades y escuelas superiores,
museos, hospitales y otras instituciones al cuidado de la salud, partidos politicos,
sindicatos y organizaciones de beneficencia.

Para prosperar, estas organizaciones no negociantes deben considerarse a si
mismas como empresas de negocios. Estas organizaciones hacen prdcticamente
todas las cosas que hacen las empresas de negocios; ofrecer un producto,
conseguir dinero, hacer inversiones, contratar empleados, excepto obtener
ganancias como una de sus metas.

En consecuencia, requieren administracion profesional. Las organizaciones no
lucrativas llevan también a cabo campanas de marketing, si bien con un nombre
diferente, como parte de un esfuerzo por atraer miles de millones de ddlares en
donativos, concesiones y contribuciones. A su vez, gastan miles de millones de
ddlares en la compra de bienes y el pago de servicios para llevar a cabo sus
operaciones y proveer a sus clientes.

Mercado Internacional

El mayor crecimiento reciente dentro del mercado internacional, ha tenido lugar
en los productos médicos, los instrumentos cientificos, los sistemas de proteccién
ambiental y los bienes de consumo.

CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA

Cuatro caracteristicas de la demanda distinguen al mercado de negocios del de
cConsumo:

La Demanda es derivada: La demanda derivada es la demanda de bienes y

servicios que se genera como resultado de la demanda de ofros bienes y
servicios; especificamente la demanda de negocios deriva de la demanda de
consumo.

Existen dos implicaciones de marketing importantes en el hecho de que la
demanda del mercado de negocios sea derivada:
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1. Para estimar la demanda de un producto, el marketing de negocios tiene
que estar muy familiarizado con la forma en que se usa.

2. Que el productor de un bien de negocios puede parecerle que valga la
pena emprender esfuerzos de marketing para impulsar las ventas de los
productos de sus compradores.

Por lo tanto el mercaddlogo debe estudiar muy bien la demanda de los
productos y saber muy bien su uso y asi poder conocer cudl es su demanda
derivada para asi crear una estrategia a partir de ello y, en consecuencia,
promover a los consumidores a que compren el producto final y de este forma
aumente la demanda del producto.

La Demanda es inelastica: La demanda es ineldstica cuando no sufre
variaciones considerables si el precio presenta alguna variacion. Esto se ocasiona
por dos situaciones:

e Fl costo de una parte o material es una porcidon del costo del producto
terminado
e La parte o material no tenga sustituto cercano

Hay 3 factores que moderan la inelasticidad de la demanda:

e Cambio de precio en una sola empresa

¢ Demanda sea vista desde una perspectiva a largo plazo

e El costo de un producto de negocios especifico sea una porcion
significativa del costo del bien terminado

La Demanda es fluctuante:
La demanda en ciertos momentos no solo se altera por el cambio en los precios
sino que también la llega a influir ofros factores.

e En readlidad, la demanda de mercado de la mayoria de las clases de
bienes de negocios fluctia considerablemente mds que la demanda de
productos de consumo.

e La demanda de instalaciones — maquinaria mayor para plantas, fabricas y
similares- estd especialmente sujeta a cambio.

e También se producen fluctuaciones sustanciales en el mercado para el
equipo accesorio: mobiliario, mdqguinas de oficina, camiones de entrega y
productos por el estilo.

e Lo demanda fluctuante de bienes terminados tiende a acentuar los
vaivenes en la demanda de materias primas y de partes de fabricacion.
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Informacion en los Compradores

Son los compradores de negocios los que tienen mds informacion sobre los
productos, los proveedores, los productores competidores y otros diferentes tipos
de aspectos. Generalmente los compradores de negocios estdn mads informados
que los consumidores finales. Esto se debe a que hay pocas alternativas a
considerar por parte del comprador de negocios; hay responsabilidad Limitada a
unos cuantos productos y a errores de la informaciéon

FACTORES DETERMINANTES DE LA DEMANDA

Para analizar un mercado de consumo, el mercaddlogo tenia que estudiar la
distribuciéon de la poblaciéon y diversos aspectos demogrdficos, como el ingreso, y
luego fratar de determinar los motivos y hdbitos de compra de los consumidores.
En esencia, una compania que vende al mercado de negocios hace el mismo
tipo de andlisis. La Unica, pero muy importante, diferencia consiste en los atributos
elegidos para el andlisis. Los factores que afectan al mercado de productos de
negocios comprenden el nUmero de usuarios de negocios potenciales y su poder
de compra, sus motivos para la misma y sus hdbitos respectivos. (Staton, Etzel, &
Walker, 2007)

Descripcion de los mercados de negocios

Perfil de los compradores: El mercado de negocios estd ain mds limitado por
que la mayoria de las companias sélo venden a un segmento muy pequeno del
mercado total. Los mercaddlogos definen sus mercados con cuidado por tipo de
industria o ubicacion geogrdfica, en ocasiones hasta el nivel de identificar
individualmente a cada prospecto.

Tamario de los compradores: Aunque el mercado de negocios estd limitado
en el nimero total de compradores, es grande en poder de compra. Cuando las
industrias fienen un nuUmero tan pequeno de empresas, los proveedores tienen la
oportunidad de ftratar con ellas directamente. El resultado es que los
intermediarios a menudo no son tan esenciales en los mercados de negocios
como lo son en el mercado de consumo.

Concentracion regional de los compradores: Hay una concentracion
regional considerable en muchas industrias importantes y entre los compradores
de negocios en conjunto.

Mercados de negocio a negocio verticales y horizontales
Para hacer una planeacién de marketing eficiente, una compania debe saber si
el mercado para su producto es vertical u horizontal.
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Negocio vertical: cuando un producto de una compania es utilizable
prdacticamente por todas las empresas sélo en una o dos industrias.

Negocio horizontal: es aquel en el que muchas industrias pueden utilizar el
producto de una compania.

En el programa de marketing de una compania influye de ordinario cuando su
mercado es vertical y horizontal.

Mercado vertical: el producto puede confeccionarse para que cumpla con
las necesidades especificas de una industria; sin embargo, ésta tiene que
comprar la suficiente cantidad para sostener esta especializacion. Ademds la
publicidad y las ventas personales se dirigen de manera mas eficaz en los
mercados verticales.

Mercado horizontal: un producto se crea para todo uso, a fin de llegar a un
mercado mds grande; sin embargo por su potencial de mercado mds extenso, es
probable que este producto enfrente mayor competencia y el vendedor deba
decidir como y dénde enfocar su esfuerzo de marketing.

Poder de compra de los negocios

Oftro factor determinante de la demanda del mercado de negocios es el poder
adquisitivo de los clientes de negocios. Esto se puede medir por los gastos de los
usuarios de negocios o por el volumen de ventas de éstos. Pero en lo que
respecta a clientes individuales, dicha informacién no estd disponible o es muy
dificil estimarla.

Medidas de la actividad manufacturera: las empresas que venden pueden
tomar como indicadores aspectos como la cantidad de empleados, el nUmero
de plantas o el valor agregado pecuniario por manufactura

Medidas de la actividad minera: el poder de compra lo puede indicar
aspectos como el nUmero de minas en operaciéon, volumen de produccién vy el
valor monetario del producto como sale de la mina.

Medidas de la actividad agricola: se puede estimar su poder de compra en

indicadores como el ingreso de las granjas, los precios de los productos bdsicos, la
extension de sembradios.

Medidas de la actividad de la construccion: si el negocio consiste en
vender materiales para la construccidon su poder de compra dependerd del
numero y valor de construccion.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE NEGOCIOS

El comportamiento se inicia cuando se reconoce una necesidad (un motivo), esto
conduce a una actividad orientada a una meta. Es necesario determinar que
motiva al comprador, el proceso y patrones de compra

La importancia de la compra de negocios

Asegurar los productos correctos en el momento correcto y al precio correcto
puede jugar un papel importante en el desempeno de una firma al menos por 3
razones

e Companias estdn ganando menos y comprando mas

e Las empresas se hallan sometidas a intensas presiones de calidad y
tiempo.

e Companias concentran sus compras, menos proveedores pero forjan
relaciones de asociacion de largo plazo con ellos.

Proceso de decision de compra

1. Reconocimiento de la necesidad: |dentificacién del problema vy
descripcion de la necesidad.
Identificacion de alternativa: especificaciones del producto.
Evaluacion de alternativa: bUsqueda del proveedor y solicitud de
propuestas.
Decision de compra: seleccién del proveedor.
Comportamiento pos compra: revision de la actuacioén.

Motivos de compra

Las compras son metddicas y estructuradas, en mayor grado son prdcticas y no
emotivas. Sin embargo, lo que un comprador de negocios busca es promover la
posicidn de la empresa (ganancias), proteger y mejorar su puesto en la empresa
(interés personal). Estos objetivos son mutuamente congruentes

Clases de situaciones de compra

Las situaciones de compra en las organizaciones de negocios varian
ampliamente en su complejidad, nUmero de participantes y tiempo requerido. Por
esto, no toda compra implica los cinco pasos del proceso de decisidon respectivo.

e Compra Nueva: Un mayor coste o riesgo mds participantes en la
decision y en la bUsqueda de informacion.
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e Recompra Directa: Es una decisidon rutinaria, el departamento de
compras redliza un pedido ya solicitado sin infroducir ninguna
modificacion.

e« Recompra modificada: Es el intermedio entre las 2 anteriores en
término de tfiempos y personas en términos de informacién vy
alternativas.

Centro de compras

Un centro de compras lo componen todos los individuos o grupos que intervienen
en el proceso de tomar la decision de comprar. Esto incluye a los individuos de
dentro y fuera de una organizacién que influyen en la decision de compra, asi
como en la persona responsable en Ultima instancia de esa decision. Es comun
que los miembros del centro de compra no se identifiquen de manera formal. Esto
es, no hay una lista de los miembros del centro de compra a los que un proveedor
0 un vendedor puedan remitirse.

e Usuarios: Miembros de la organizacion que utilizaran el producto o
servicio.

e Influencias: Establecen e identifican los proveedores en su
conocimiento técnico en la empresa ejemplo: personal técnico,
inspector de control de calidad, etc.

e Decisores: Autoridad formal o informal para tomar realmente la
decision de compra.

e Controladores: Controlan el flujo de informacién de la compra dentro
de la organizacién.

e (Compradores: Autoridad formal para contactar y seleccionar a los

proveedores, concordando asi los términos de venta y pedidos reales
de compra

Relacion entre comprador y vendedor

En lugar de concentrarse sélo en el cliente inmediato, muchos mercaddlogos
plantean al marketing como una serie de nexos enfre compradores y vendedores.
Este enfoque de cadena de aprovisionamiento o de valor considera las funciones
de proveedores, productores, distribuidores y usuarios finales para ver cobmo cada
uno agrega valor al producto final y obtiene beneficios de éste. Tal perspectiva
conduce al reconocimiento y la comprensidon de las funciones que desempenan
todas las partes para llevar con éxito un producto al mercado. Los mercaddlogos
de negocios han senalado la formacidon de clientes de repeticion. La
investigacion ha mostrado que es hasta seis veces menos costoso repetir una
venta que hacer una venta de primera vez a un cliente nuevo. Las ventas
repetidas son a menudo resultado de la lealtad, una disposicion del comprador a
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adquirir del vendedor sin una evaluacion extensa de las alternativas. La lealtad
requiere un alto grado de confianza de parte del comprador.

e Valor: Nexos entre compradores y vendedores. Agregar valor al
producto final y viendo como cada una de las partes obtiene
beneficios de este.

e Lealtad: Alto grado de confianza por parte del comprador. Tiempo y
esfuerzo para acumular dicha confianza.
e Administracion de la relacion con el cliente: Ademds de establecer

criterios para la seleccion de clientes con los cuales hacer negocios, el
CRM abarca la administracion de las interacciones con ellos

Practicas de compras de los usuarios de negocios

Compra directa: La compra al productor por el usuario de negocios
cuando un pedido es muy grande y el comprador necesita mucha
asistencia técnica.

Frecuencia de compra: El patrén de compra es dependiente al tipo de

necesidades que hayan, las companias compran ciertos productos con
muy poca frecuencia.

Tamario del pedido: E pedido de negocios promedio es
considerablemente mayor que su similar en el mercado de consumo.

Duracion del periodo de negociacion: Sueles ser mucha mds largo que
una transaccion comin ya que factores como la cantidad de
negociadores, el gran monto de dinero, etfc.

Arreglos de reciprocidad: “le compro si me compra” dicha prdctica ha
venido disminuyendo debido a las malas repercusiones que ha tenido a
nivel juridico y econémico.

Expectativa de servicio: El deseo del usuario de un servicio excelente es
un motivo de compra de negocios. Su servicio es una de las caracteristicas
distintivas que debe tener una compania.

Confiabilidad de suministros: Suministrar una cantidad adecuada de
productos de calidad uniforme, el énfasis en la calidad total ha
aumentado la importancia de la confiabilidad.
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Arrendamiento o alquiler: Arendamiento o alquiler de los bienes de
negocios en lugar de comprarlo ya que podia ser usado una Unica vez o
era mds rentable.

Comercio Electronico
El comercio electronico, que comprende interacciones y transacciones por
Internet, asume muchas formas.

El comercio electrénico no transformard todo el marketing de negocios. AUn hay
necesidad de relaciones personalizadas en muchas situaciones. Sin embargo, el
efecto del crecimiento de las transacciones de negocios por Internet es un
acontecimiento de la mayor magnitud que requiere la atencion de todos los
mercadodlogos de negocios.

Ventajas: Ahorro en los costes de transaccion (elimina papeleo, costes de
procesamiento de pedidos y reduce las posibilidades de error. Acelerar el
proceso y entrega de pedidos. Acceso a huevos proveedores

Desventajas: Desgastar las relaciones proveedor cliente que cuentan con
una tradicién de décadas. Puede generar desastre de seguridad.
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Cdso Colomoiano
Petrobras y Ecopetrol preparan alianza estratégica (Portafolio, 2011)

El gerente ejecutivo de Petrobras para
América Latina, José Carlos Vilar Amigo,
4 revel6 que ya hay un bosquejo de un
memorando de entendimiento para frabajar

o .

_PeTRoL en por lo menos cinco aspectos que son

> afines a las dos empresas.
El primero de ellos es el interés que Ecopetrol
tiene por hacer inversiones en el golfo de
México, producto de su estrategia de internacionalizacion. Si bien en algunos
proyectos son socias, las companias ya definieron que en todas las oportunidades
de negocios que se les presenten en esta region exista una comunicacion fluida,

de Pefrobras hacia Ecopetrol y viceversa, con el fin de adelantar acciones
conjuntas que les permitan trabajar en sociedad en dichos proyectos.

Ofro punto son las emisiones de

carbono, asunto que preocupa a las

dos empresas, mas aun porque en

América Latina no existen programas g -

unificados en este sentido. Por ello, las

frmas  tambien  acordaron  que

buscardn programas cuyo objetivo

sea la reduccion de emisiones de gas P E T ROB RA s
carboénico a la atmdsfera o iniciativas

para  reducir la  contaminacion

ambiental. La alianza estratégica en la que frabajan Ecopetrol y Petrobras
también incluye la estructuracion y complementacion de programas cientificos y
de investigacion, aprovechando la importante trayectoria que tiene el Instituto
Colombiano del Petrdleo ICP en Colombia y el Centro de Investigacion y
Pesquisas Leopoldo Américo Miguez de Mello (Cenpes) de Petrobras. "Tenemos
programas de investigacion que pueden ser complementados', senald Vilar. Por
ejemplo, en materia de biocombustibles en el Cenpes ya se hacen pruebas de
produccién de biodiesel con fuentes diferentes a la palma, como la higuerilla y la
soya, entre ofras semillas, asi como la grasa del ganado.

Operacién conjunta: Teniendo en cuenta que las dos petroleras tienen
actividades comunes en el Piedemonte Llanero, otro de los puntos que
contempla el memorando de entendimiento es el desarrollo de conocimiento
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conjunto para buscar oportunidades que le agreguen crecimiento a las dos firmas
en el pais.

Adicionalmente, y teniendo en cuenta la ubicacion geogrdfica de Colombia,
para Petrobras es de gran importancia ir consolidando desde ahora un punto
estratégico para la distribucién de crudo y derivados de combustible hacia los
mercados del Caribe. Incluso, segun Vilar, esta iniciativa permitiria llevar
productos hacia los destinos en el Pacifico.

Petrobras busca ser la mds grande de América Latina. El objetivo de la brasilena
Petrobras es convertirse en la compania multinacional mds grande de América
Latina en el ano 2020, para lo cual contempla doblar su produccién actual, que
hoy asciende a 2,58 millones de barriles de petréleo equivalente (crudo y gas).

No obstante, la firma también proyecta la expansion de sus otros negocios, para
lo cual abrird 35 nuevas estaciones de servicio, que se sumardn a las ya existentes
y a la operacion de la planta de lubricantes. La companiia también estd
avanzando en la creacion del negocio de suministro de combustibles para
navios, una actividad importante y que se va a desarrollar en el pais en los
proximos anos. En materia actividad exploratoria y de exiraccion de crudo, el
principal objetivo de la petrolera brasilena es mantener la produccion en el
campo Guando (Tolima) que a septiembre reportd una produccion de 17.532
barriles diarios, segun cifras del Ministerio de Minas y Energia. Asi mismo, con las
inversiones se quiere desarrollar el bloque Balay (Casanare), en el que tiene una
participacién del 45 por ciento de acuerdo con la Agencia Nacional de
Hidrocarburos (ANH) y donde existen unas reservas de cerca de é millones de
barriles. Asi mismo, quiere trabajar en conjunto con el Gobierno en el desarrollo de
programas sociales y ambientales.
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Los objetivos del presente capitulo son:

«  Comprender la importancia de la lealtad vy fidelidad del cliente
* Entenderlos conceptos de lealtad y fidelidad
* Reconocer los distintos fipos de clientes
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LEALTAD

El efecto lealtad, es exactamente lo que un
cliente significa para una empresa: una
fuente de ingresos en un periodo de muchos
anos; no obstante, no se puede dar por
sentada esa lealtad. Solo se mantiene si el
cliente siente que recibe el mejor valor
(calidad superior en relacion al precio) que el
gue obtendria si cambiara de proveedor. Si
la empresa original decepciona, o un
competir le ofrece mejor valor, el cliente

llustracién 29 Lealtad

abandonard a su proveedor de servicios.

La palabra desertor se usa para referirse a individuos desleales que traicionaban a
su bando y se pasaban al enemigo. En marketing, el término desercion se utiliza
para describir a los clientes que desaparecen de una empresa y transfieren su
lealtad a ofro proveedor.

Existe la desercidn cero, accidn de mantener a todos los clientes que una
empresa puede atender en forma rentable. Un indice creciente de deserciones
indica que existe un problema de calidad (o que la competencia ofrece mejor
valor) y el riesgo de una menor rentabilidad.

Los grandes clientes muestran su creciente insatisfaccion con una reduccién de
sus compras. Las empresas observadoras analizan estas tendencias y reaccionan
con rapidez.

La lealtad en el contexto empresarial, es la disposicion de los clientes a preferir
una empresa y comprar o utilizar sus servicios en forma exclusiva. Sin embargo, la
lealtad a una marca va mds alléd del comportamiento:

e Los clientes, primero se vuelven leales en el senfido cognitivo, de atributos,
de que una marca es preferible entre una serie de alternativas.

e En una segunda etapaq, lealtad afectiva, los clientes aprecian la con la
percepcidn obtenida de la informacion marca por su uso repetido.

e Una tercera etapa, lealtad conativa, se comprometen a volver a comprar
la misma marca.

e Lacuarta etapa, lealtad de accidn, es la compra repetida muchas veces.
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FIDELIDAD
Incrementar la Fidelidad del cliente aumentando los costos del cambio es una
herramienta eficaz.

Incrementar el costo que les supone a sus clientes cambiarse a la competencia,
aumentard su fidelidad, creando un valor en la relacidon, duradero y rentable para
SU empresa.

Al observar la fidelizacidon del cliente desde una perspectiva econdmica,
obtenemos una interesante conclusion: Los clientes fieles a la empresa son
aquellos a quienes les supone un gran costo el cambiar de empresa. En otras
palabras, la fidelizacidn no es consecuencia Unica de la atraccidn emocional
que los clientes sienten por un producto o por una determinada marca, también
es consecuencia directa de los costos asociados que suponen el cambiar a la
competencia.

Es muy importante mantener la fidelizacion y lealtad del cliente ya que si le es fiel
a la marca estard comprometidos a futuro, actuara como una estrategia mas de
publicidad de la marca y estard dispuesta a recomendar productos futuros.
Existen formas de medir la lealtad entre los cuales estd la paramétrica la cual se
basa en la evidencia fisica de la continuidad del cliente y esto se puede
encontrar en los registros internos, La medicion no paramétrica se realiza
mediante la clasificacion de los clientes mediante un diagndstico de la lealtad el
cual los clasifica de acuerdo a su compromiso y conformidad con la marca en la
clasificaciéon estdn Los clientes apdstoles, o clientes con un gran apego a la
marca, incondicionales son voceros de la marca y fienen un gran compromiso
hacia la marca.

Existen tres tipos de estrategias para la fidelizacién del cliente que son:

La estrategia de informacion, en la que la empresa exirae informacién del
cliente.

La estrategia de produccion y entrega en la que se le dan herramientas al
consumidor para poder manifestar queja lo que permite corregir errores.

La estrategia organizacional en lo que se pone a cargo a alguien de la
organizacion para que obtenga informacién de los clientes y ya estrategia de
evaluacion.
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La medicidén no paramétrica se realiza mediante la clasificacion de los clientes
mediante un diagndstico de la lealtad el cual los clasifica de acuerdo a su
compromiso y conformidad con la marca en la clasificacion estdn

MAORI: MATRIZ DE ASIGNACION OPTIMA DE RECURSOS
INSTITUCIONALES

ALTO
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NIVEL DE ENCANTO vs. COMPETENCIA

llustracién 30 Matriz asignacién optima de recursos institucionales (MAORI)

TIPOS DE CLIENTES

Los Clientes Apostoles o clientes con un gran apego a la marca,

incondicionales son voceros de la marca y tienen un gran compromiso hacia la
marca.

Los Clientes Leales los cuales tiene una gran similitud con los clientes apdstoles
solo que estos actUan de una manera menos intensa.

Los Clientes Terroristas los cuales a raiz de malas experiencias con la marca
o productos generan mala publicidad.

Clientes Potencialmente Desertores son personas que han tenido malas

experiencias con la marca pero aun tienen un bajo nivel de compromiso hacia
ella.
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Clientes Rehenes son personas que no estdn conformes con la marca o le

producto debido a que no los satisface completamente o no cumple sus
expectativas pero aun asi lo sigue comprendo esto se da cuando los bienes
sustitos son demasiado costosos o porque se presenta un monopolio.

MADIL: EL MAPA DIAGNOSTICO DE LEALTAD
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llustracion 31 Mapa diagnéstico de lealtad

Luego de eso se readliza una matriz de asignacion de recursos institucionales la
cual nos permite afianzar procesos que no ayuden a generar un cambio en los
clientes que tengan una baja percepcion de la marca y mantener la buena
imagen que tienen los clientes fieles también no permite identificar las debilidades
del producto o marca en el mercado
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. . . L & .
Cdso Colomoidno
Los servicios de Bancolombia son tantos y
variados que para ofrecerlos no bastaba
con estar presente en la gran mayoria de B n I b' (o
las ciudades y pueblos de Colombia, sino a CO om Ia
se hizo necesario abrir una sucursal a la cual el cliente pudiera tener acceso
desde cualquier parte, sin tener que movilizarse de su casa o lugar de trabagjo. Al
tener una sucursal virtual, Bancolombia estd pensando en sus clientes como
principal objefivo y motor de sus actividades, lo que busca ofreciendo sus
servicios, ahora por Internet es fidelizar a sus clientes que detestan hacer filas
demoradas para hacer sus pagos o retiros. La presencia de una sucursal virtual
inmediatamente es aplicacion de la estrategia CRM ya que el cliente puede
acceder a los servicios del banco desde cualquier parte, lo cual resulta cémodo.
Se aplica CRM al ofrecer enlaces en los cuales el cliente no solo tiene la
oportunidad de informase acerca de los servicios del cliente sino de lo que

sucede con el banco a diario. En esta pagina existen enlaces de gran ufilidad y
motivacion para el cliente como lo es:

g

e Sugerencias y reclamos: mediante este link, el banco obfiene informacion
sobre la satisfaccion o insatisfaccion del cliente para asi mejorar en el
servicio cada dia y mantener la fidelidad del cliente.

e Atencioén en linea: tal vez una de la mejores aplicaciones de CRM, ya que
es el medio que permite tener un contacto mds directo con el cliente y sus
necesidades.

e Defensor del cliente: Este enlace es vital para el cliente, ya que en caso de
algun atfropello o anormalidad, este puede acceder a una asesoria rapida
por parte del banco.

Y si el cliente desea tener acceso a ofro fipo de servicio que no sea
necesariamente la realizacién de sus pagos o consignaciones, la pdgina de la
sucursal virtual ofrece una gama de servicios en linea como: afiliacion a débito
automadtico, cenirales de informacion financiera, inmuebles para la venta,
actualice aqui sus datos, compre acciones en linea, solicite nuestros productos
aqui. Todos estos servicios resultan atractivos al cliente ya que se le estd tomando
como lo mds importante para la empresa, por lo tanto se le debe mantener
satisfecho y que mejor que el ofrecimiento de estos rdpidos servicios en linea.

Por otro lado, esta sucursal cuenta con un espacio dedicado a la promocion de
ofertas, alli el cliente curioso puede obtener la informacién acerca de las ofertas
del mes. Esta parte es de vital importancia ya que se le estd motivando al cliente
a continuar siendo parte del banco utilizando sus productos y servicios.
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Los objetivos del presente capitulo son:

e Comprender la importancia de realizar una buena segmentacion de
mercados

e Andlizar los elementos de la segmentacion de mercado

* Reconocer los pasos a seguir para realizar una buena segmentacion de
mercados
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PANORAMA DE SEGMENTOS DE LOS MERCADOS Y LOS MERCADOS
META

MERCADOMETA

Caracteristicas

en comun

llustracién 32 Mercado Meta

Teniendo en cuenta la definicion de mercado que se da en los capitulos
anteriores y los requisitos necesarios para tenerlo en cuenta, hay que examinar la
diversidad de compradores que se encuentran en él, no todos tienen los mismos
gustos o preferencias. Con esto se evidencia como en el mercado existen
diferentes tipos de segmentos, es decir grupos con similares necesidades, deseos y
expectativas que cumplir.

Esto implica un reto para los mercaddlogos ya que deben disenar una mezcla de
marketing que satisfaga al segmento en general, teniendo la dificultad de que no
todos los consumidores se sienten satisfechos con esto, teniendo que implementar
una mezcla especifica para sus necesidades, logrando con esto un
posicionamiento de sus productos en la mente del cliente.

SEGMENTACION DE MERCADO

Para lograr un mercado meta. primero
hay que hacer un andlisis de los gustos del
cliente, en la forma en la que usan los
productos, y sus hdbitos de compra, la
segmentacion del mercado se centra en
dividir los productos, identificar las
variables y disenar un perfil para cada
segmento, asi lograr una mezcla de
marketing para todos y cada uno de los
clientes.

llustracion 33 Segmentacién del mercado
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El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia" de la American Marketing
Asociation, define a la segmentacion del mercado como "el proceso de subdividir
un mercado en pequenos subconjuntos, distinfos de clientes que se comportan
de la misma manera o que presentan necesidades similares. Cada subconjunto se
puede concebir como un objetivo que se alcanzard con una estrategia distinta
de comercializacion”

Beneficios de segmentacion de mercado

Lo primero que hay que tfener en cuenta para segmentar un mercado es
identificar las necesidades del cliente, para asi saber como implementar una
mezcla de marketing, si esta es sdlida y se logra establecer en el segmento,
creard una gran ventaja a la empresa por encima de la competencia y asi
puede lograr un gran crecimiento en el mercado. El mercado puede ofrecer
millones de productos con diferentes caracteristicas, en el cual los clientes logran
estar satisfechos.

llustracion 34 Beneficios de segmentacion

La segmentacion del mercado ofrece los siguientes beneficios a las empresas que
la practican:

e Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar
sus productos, precios, promocion y canales de distribucion hacia los
clientes.

e Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia
segmentos realmente necesarios para la empresa.

e Compiten eficazmente en determinados segmentos donde puede
desplegar sus fortalezas.
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Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial,
de esta manera, pueden ser de mayor utilidad en aquellos segmentos que
posean un mayor potencial.

Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a
sus necesidades o deseos.

Proceso de segmentacion del mercado

Para una correcta segmentacion del mercado se debe hacer un andlisis
estructurado con el fin de saber que tan eficaz puede ser el segmento, las
caracteristicas de este andilisis son:

Segmentacion

[ seomento [l Tipo e clients

1. Tiempo
2.Calidad
3. Precio

1. Precio

2. Tiempo
3. Cabclag

1. Precio
2. Tsompo
3. Calidad

pack, concreto

- 1. Calidad
p Autoconsumo ~ Sacos ‘ 2 Prech
- : 3. Tiempo

llustracion 35 Proceso de segmentacion del mercado

Identificar los deseos actuales y potenciales de un mercado: Se hace
mediante enfrevistas y observaciones a las personas para asi saber su
comportamiento, qué necesidades tienen y qué productos requieren.
Identificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de ofros: Esto
consiste en analizar cada segmento y saber qué deseos los hacen
diferentes de oftros.

Determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se satisface:
Por Ultimo se debe determinar cudnta demanda y competencia tiene
cada segmento, esto determinard cudles son los mercados meta que
tienen salida y valen la pena aplicar.
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CONSUMIDORES FINALES Y USUARIOS EMPRESARIALES: LA
PRIMERA DIVISION
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llustracién 36 Consumidores finales y usuarios empresariales

Una compania puede segmentar su mercado en muchas formas diferentes y las
bases para hacerlo varian de un producto a ofro. Sin embargo, en el exiremo
superior de la lista se encuentra la division de todo el mercado potfencial en dos
categorias amplias:

Consumidores finales: Adquieren bienes y servicios para su uso propio o del
hogar. Satisfacen deseos estrictamente no relacionados con negocios vy
constituyen lo que se conoce como “mercado de consumidores”.

Usuarios de Negocios: Son organizaciones empresariales, industriales o

institucionales que compran bienes o servicios para sus propios Negocios o para
realizar ofros productos.

La segmentacion de todos los mercados en dos grupos (de consumidores y de
negocios) es importante desde el punto de vista marketing porque los dos
mercados compran en forma diferente. Por consiguiente, la composicion de la
mezcla del marketing de un vendedor (productos, distribucion, fijacién de precios
y promocién) dependerd de si se dirige hacia el mercado de consumidores o
hacia el de negocios.
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SEGMENTACION DE MERCADOS CONSUMIDORES

Aun después de tener una

divisibn  entre  consumidores 'S % £

]ceI:Oler;g usu(;u.?o.sI emprescmc:les,I | \‘ \ & @% “ . 4 4 ? .
y difici  escoger e A Ad g 9 o

mercado meta sobre el cual se )§» . /

va a proyectar el estudio de \ D & .

marketing de la empresa, por R v P

tal razdn se requiere identificar y = N % -:,”l'g

analizar las caracteristicas de

los mencionados segmentos, llusiracién 37 Consumidores finales

estas particularidades pueden

ser las siguientes:

Segmentacion geografica. Estas particularidades se dan por medio de la
localizacién de las personas, desde el pais, regidon, ciudad y lugar de trabagjo. Es
importante debido a que las necesidades, deseos expectativas y el uso de los
productos suelen relacionarse con una o mds de estas sub-categorias. Estas
caracteristicas son mesurables y asequibles. Para entender mejor la segmentacion
demogrdfica procedemos a explicar algunas de las sub-categorias:

o Distribucion demogrdfica regional: Cada empresa que realiza un
estudio de marketing apropiado se da cuenta de la importancia de crear
un producto diferenciador para cada regién, ya que estos comparten unos
valores, actitudes y preferencias de vida particulares, creados por la
costumbre de la regién en particular, por esta razdén es que cada regién
posee unas diferencias significativas que los ejecutivos del marketing tienen
que tener en cuenta.

Segmentacion demografica. Hace referencia a todas las caracteristicas
relacionadas con el sexo, etapa del ciclo vital de la familia ingreso y educacién
que se pueda tomar de una poblacidn en especifico. Estos datos brindan
informacién Uil sobre la demanda de un producto. Respecto a la segmentacion
demogrdfica, es de gran importancia advertir que las extensiones de la division no
estdn especificadas, por lo tanto su niUmero es variable. Para dar un ejemplo de
esto pasaremos a explicar las sub-categorias

e La clase social: Esta es una medida que comprende varias dimensiones
demogrdficas, desde la condicion econdmica, grado de escolaridad,
ocupacioén de los padres, hasta el estrato del barrio en que viven. Estas son
caracteristicas que marcan el estilo de vida de las personas y por tal razon
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los bienes y servicios que requieren son marcados por las necesidades,
deseos y expectativas de su medio.

e EI ciclo de vida: Muestra las diferentes etapas por las cuales pasan las
familias

Segmentacion psicografica. Las caracteristicas psicograficas son de vital
importancia ya que estas detectan y analizan todo lo relacionado con el
comportamiento, pensamiento y sentimientos del ser humano para asi poder
agruparlos en los segmentos mds homogéneos posibles.

La segmentacién psicogrdfica evallia la personalidad de la persona, ya que en
esta se pueden encontrar rasgos significativos por medio de la historia de la
personaq, pero a los ejecutivos del marketing les queda complicado cuantificar las
personalidades de las personas.

Por ofro lado tenemos el estilo de vida que nos muestra las actividades, intereses y
opiniones de una persona, algo esencial a la hora de crear un producto ya que
nos muestra los gustos de las personas y sus perspectivas frente a diversos temas,
lo que ayuda a orientar mejor al equipo de marketing cuando realizan su
estrategia.

Los valores son un reflejo de nuestras necesidades ajustadas a las realidades del
mundo en que vivimos. Segun la universidad de Michigan los valores de compra
son:

e Respeto a uno mismo

e Seguridad

e Emocién

e Diversidon y gusto de vivir
e Tener relaciones cdlidas
e Autorrealizacion

e Senfido de pertenencia
¢ Sentido de logro

e Serrespetado

Segmentacion por comportamiento. La utilizacion del comportamiento
para la labor de segmentacion necesita de un estudio mds profundo del
mercado, pero sus resultados son normalmente mds satisfactorios al darnos
informacion especialmente relevante sobre los consumidores.

Un ejemplo lo tenemos en un estudio de Yankelovich que realizd una
segmentacion en base en el comportamiento de compra de relojes. Para ello se
fijo en los beneficios que los consumidores buscaban para desencadenar el
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consumo. Encontré que el 22% de la poblacion buscaba relojes econdmicos
mientras que el 47% analizaba la duracion y la calidad del producto. El dato
relevante para muchos fue el 31% del mercado que esperaba encontrar un
producto adecuado para ocasiones importantes. Esto reflejaba la necesidad que
tenian muchas personas por demostrar distincion y prestigio que fue abordada
por las marcas mds conocidas que incluso adaptaron sus mensajes publicitarios
para satisfacer esa necesidad.

Para esta segmentacion existen dos enfoques principales:

Beneficios deseados: Desde una visidon orientada al cliente el método ideal se
basa en los beneficios que desea el cliente, es decir, una compania debe
comercializar beneficios y no simplemente las caracteristicas fisicas de un
producto. Sin embargo, en muchos casos, los beneficios que desean los clientes
no son medibles faciimente. Para hacer esta segmentacion por beneficios se
debe: 1) determinar los beneficios concretos que buscan los clientes ( identificar y
observar los beneficios) 2) ahondar las investigaciones para descartar los
beneficios improbables y para ampliar las posibilidades restantes y 3) hacer
encuestas a gran escala para determinar la importancia de los beneficios.

Tasa de Uso: La segmentacién por tasa de uso divide un mercado de acuerdo
con la cantidad del producto que se compra o consume. Las categorias varian
segun el producto, pero probablemente se incluya alguna de las siguientes
combinaciones: usuarios anteriores, usuarios potenciales, usuarios por primera vez,
usuarios irregulares, usuarios medianos y usuarios frecuentes.

La segmentacion por tasa de uso permite a los especialistas en marketing dirigir
sus esfuerzos hacia los usuarios frecuentes, o desarrollar multiples mezclas de
marketing hacia diferentes segmentos. Como sabemos los usuarios frecuentes
representan un porcentaje considerable de todas las ventas de producto, y por
eso es importante su opinidn sobre nuestro servicio o productos

SEGMENTACION DE MERCADOS DE NEGOCIOS

Aunqgue el mercado de negocios tenga menor
volumen que el de compradores, no se debe
dejar de lado el hacer una segmentacion,
agrupando todas las actividades que se van a
realizar, gestionando de manera optima los
recursos, esto es muy importante ya que asi la
empresa tiene claro que va a ofrecer a los

llustracion 38 Segmentaciéon del
mercado de negocios
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clientes y con esto logra un control y un panorama que le permite el desarrollo de
los negocios.

La segmentacion de negocios tiene un cardcter dindmico, ya que con el
transcurso del tiempo pueden aparecer oportunidades que la organizaciéon
puede aprovechar y aumentar su linea de productos, o identificar nuevos
mercados, lo cual necesariamente haga cambiar la segmentaciéon de negocios
ya establecida, ademds de que se deben hacer reagjustes de acuerdo a los
cambios de origen externo que afectan a la organizacion.

Ubicacion de dos clientes
Un aspecto importante para las empresas que se cenfran en este fipo de
segmentacion, son las condiciones geogrdficas. Muchas empresas buscan una
correcta ubicacién de acuerdo a la comodidad y los costos que puedan ahorrar,
otras se concentran sélo en regiones y algunas se enfocan en como podrian
ampliarse internacionalmente.

Tipo de cliente

Industria: Las empresas dedicadas a la comercializacion en las industrias, se
deben especializar en este segmento, teniendo en cuenta que la manera mads
optima de hacerlo es enfocdndose en los clientes y luego en la especialidad.

Tamano: Este se puede medir por medio de la cantidad de ventas, el nUmero

de instalaciones, la canfidad de empleados y el nUmero de oficinas. Los
mercaddlogos teniendo en cuenta esto dividen su mercado potencial.

Estructura de la Organizacién: Vender a empresas de grandes estructuras
resulta un reto, ya que debido a la complejidad de trdmites que hay de por
medio puede tardar mucho tiempo realizar correctamente las ventas, ademdas
muchos trabajadores de la empresa ofertante tienen que estar involucrados, sin
mencionar los contactos que requieren.

Criterios de compra: Los compradores siempre tienen una serie de pautas que
tienen en cuenta a la hora de comprar, como lo son la calidad, el tiempo de
entrega y los precios bajos; pero en algunos casos los compradores piden una de
estas caracteristicas en mayor medida que las demds, asi que reconocer
particularmente que quiere el cliente es lo mds importante.

Condiciones de transaccion. Otro aspecto importante a la hora de aplicar un
segmento es, como se van a realizar las transacciones, un vendedor debe tener
en cuenta por cudl medio se llevard a cabo el pago vy si tiene que cambiar sus
esfuerzos de marketing para que no se le salga de conftrol las situaciones de
compra.
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Situacion de compra: Se atienden factores como la novedad de la compra, la
informaciéon necesaria y el niUmero de decisiones a tomar, esto crea un
comportamiento de compra diferente, al cual se tiene que enfrentar el ofertante.

Procedimiento de compra: Teniendo en cuenta todos los procesos por los que
pasa el producto tanto en produccidén como en distribucidon, el vendedor tiene
una oportunidad de ponerle precio a sus productos, sabiendo que es esencial
que los costos de ese producto sean bajos.

ESTRATEGIAS PARA MERCADOS META

A un segmento de mercado especifico en el que un vendedor enfoca sus
esfuerzos se le llama mercado meta. Existen tres estrategias dirigidas hacia estos
dependiendo el segmento.
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llustracidn 39 Estrategias para mercados meta

Estrategia de agregacion

Cuando la organizacion adopta la estrategia de mercadotecnia indiferenciada,
trata su mercado total como unidad, cuyas partes se consideran semejantes en
sus caracteristicas principales. Asi, al utilizar esta estrategia, una empresa puede
decidir ignorar las diferencias entre los segmentos y tratar de llegar a todo el
mercado con una sola oferta. La gerencia busca satisfacer a tantos clientes
como sea posible, y desarrolla un producto para todo el grupo. Se centra en lo
gue es comun en las necesidades de los consumidores y no en lo que es
diferente, de modo que disena un producto y un programa de mercado que
atraigan a la mayoria de los clientes. La agregaciéon de mercados es una
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estrategia orientada a la produccidén, cuyo objetivo se enfoca en la reduccion de
costos y a la creacidon de un mayor mercado potencial. La mercadotecnia
indiferenciada economiza costos. En efecto, una linea de productos limitado
reduce los costos de produccion, inventario, distribuciéon y transporte ademds la
ausencia de investigacion y planificacion de mercadotecnia por segmentos baja
los costos de la investigacion y la gestion de producto. Fabricar y comercializar un
producto para un mercado significa series mas largas de produccidon a costos
unitarios mds bajos. Los costos de inventario se reducen al minimo cuando la
variedad de colores y tamanos de los productos no existen o es muy limitada. Esta
estrategia casi se acompana de la diferenciacion del producto que es la
estrategia en virtud de la cual una firma trata de distinguir su producto de las
marcas que la competencia ofrece al mismo mercado agregado.

El inconveniente es que a pesar de que se trata de una estrategia en la que los
costes se reducen por no haber diferenciacion, es dificil satisfacer de forma
adecuada las necesidades y demandas. Ademds, cuando son varias las
empresas que utilizan la mercadotecnia indiferenciada y desarrollan una oferta
dedicada a los segmentos mdas amplios del mercado, se dan una fuerte
competencia estos segmentos.

Un ejemplo de mercadotecnia indiferenciada es el ofrecido por la empresa Coca
Cola en una época, cuando produjo una sola bebida para todo el mercado con
la esperanza de que a todos les gustara.

Estrategia de un sdlo segmento

Es una estrategia de cobertura de mercado en la que todos los esfuerzos se
concentran sobre uno o pocos segmentos en los que pueda haber alguna
ventaja competitiva. La estrategia de concentfracion de un solo segmento
requiere seleccionar como un mercado meta un segmento homogéneo dentro
del mercado total. Una mezcla de mercadotecnia se desarrolla después para
legar a él, y se venden productos y servicios especializados, es decir, para
clientes con caracteristicas especificas.

Una estrategia de un solo segmento permite al vendedor penetrar
profundamente en un mercado y adquirir buena reputacién como especialista o
experto en el segmento que atfiende puesto que adquiere un profundo
conocimiento de sus necesidades.

La empresa puede lograr costos de operacidon muchos mds econdmicos v,
gracias a su especializacion en el campo de la produccion distribucion y
promocioén, si elige bien el segmento, la empresa puede proporcionar altos
beneficios sobre la inversion. Ademads, mientras el segmento no crezca, es muy
probable que los grandes competidores no penetren en él.
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Si bien este tipo de estrategia puede permitir obtener una mayor participacion de
mercado en los segmentos atendidos, en periodos de ralentizacidon o
debilitamiento de la demanda, en situaciones en las que cambian las
preferencias de los consumidores o con la entrada de nuevos competidores el
volumen de ventas se puede resentir. El gran riesgo y limitacion de la estrategia
de un solo segmento reside en que si el segmento elegido declina en el potencial
de mercado, el vendedor sufrird las consecuencias.

Un ejemplo de esto podria ser una empresa de ropa que decidiera dedicarse
Unicamente a un publico infantil, como lo es Cheeky.

Estrategia de segmentos multiples

Se frata de una estrategia que permite aumentar de forma importante el grado
de demanda de producto, en la que dos o mds grupos de clientes posibles se
identifican como segmentos del mercado meta. En este caso, el vendedor
idenfifica los segmentos de mercado, selecciona uno o varios y desarrolla
productos y mezclas de mercadotecnia adaptados a cada uno de ellos para
conseguir de esta forma una mayor satisfaccion de las necesidades en cada uno
de ellos. De modo que produce dos o mds productos con diferentes
caracteristicas, estilos, calidades, tamanos, etcétera.

Para cada segmento se prepara una mezcla de Marketing especial. En una
estrategia de varios segmentos, un vendedor a veces crea una version especial
de un producto bdsico para cada segmento, sin embargo, la segmentaciéon
también se logra sin que se introduzca cambio alguno en el producto, sino
recurriendo a canales individuales de distribucidn o a mensajes promocionales
disenados especialmente para un segmento en particular.

La estrategia de segmentos multiples suele producir un total mayor de ventas que
la mercadotecnia indiferenciada. La principal ventaja es el incremento de las
ventas, la mayor participacion en el mercado y fidelidad de la clientela. Al
ofrecer variaciones dentro de los productos la empresa espera obtener mayores
ventas y una posicion mds fuertes dentro de cada uno de los segmentos; ademds
de que los consumidores identifiqguen cada vez mds la compania con una
determinada categoria de producto. La segmentacion multiple es ademds Ufil
para una compania que afronte una demanda estacional de su producto.

No obstante, la estrategia no estd exenta de desventajas respecto a los costos y
la cobertura de mercado. En primer lugar, realizar el marketing en varios
segmentos es caro tanto en lo que respecta a la produccién como a la
comercializacién.
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Un ejemplo de mercadotecnia diferenciada es el de la empresa Coca Cola, que
produce diferentes gaseosas (para el segmento de cola con azicar, para el
segmento de dieta, para el sin-cafeina, etcétera) en distintos tipos y tfamanos de
envases. También puede ejemplificarse la estrategia con una empresa
productora de leche, que puede producir leche semidescremada, light, entera,
condensada, etcétera.

Pautas para la seleccion de un mercado meta
Existen cuatro normas que rigen la manera de determinar si debe elegirse un
segmento como mercado meta.

e Primera, debe ser compatible con los objetivos y la imagen de la
organizacion. En este item la imagen de la empresa juega un papel
importante.

e La segunda norma es hacer concordar la oportunidad del mercado
representada por el mercado meta vy los recursos de la compania.

e La tercera norma de seleccion de mercado hace referencia a la
ganancia. Una organizacion debe buscar mercados que generen un
volumen de ventas suficiente, a un costo bajo, para arrojar ingresos que
justifiquen la inversidon requerida.

e La cuarta norma es que una compania debe buscar un mercado en el
gue los competidores sean pocos o débiles. Un vendedor no debe entrar
en un mercado saturado por la competencia salvo que tenga una ventaja
abrumadora que le permita llevarse clientes de las ofras empresas.

POSICIONAMIENTO

Para poder explicar a qué se refiere el posicionamiento de un producto en una
sociedad primero tenemos que aclarar el significado de posicidon. La posicion es la
manera en que los clientes actuales y posibles ven un producto, marca u
organizacion en relacion con la competencia; en este sentido, el posicionamiento
es la herramienta con la cual las empresas buscan mantener en la mente de los
consumidores una imagen particular en relacién con los productos de la
competencia, algo realmente importante para los mercaddlogos, ya que es
necesario lograr establecer una posicién favorable para que el producto tenga
éxito.

Lograr un buen posicionamiento se logra a través de una estrategia la cual se
divide en los siguientes tres pasos:

o FElegir el concepto de posicionamiento: lo primero en lo que se debe
enfocar una empresa es en realizar los estudios pertinentes para entender
codmo ven los miembros de un mercado meta los productos o las tiendas
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de la competencia en las dimensiones importantes. Luego de esto, los
resulfados pasan por un proceso de percepcidon que situa la marca u
organizacion en la relacién con sus alternativas en la dimensiéon de que se
frate.

e Diseiar la dimension o caracteristica que mejor coincida en la posicion:
Para los mercaddlogos es importante mostrar los detalles con los cuales se
va a mostrar la diferencia con la competencia, estos se comunican con
una marca, lema, apariencia y otras peculiaridades del producto, el lugar
donde se vende, el aspecto de los empleados y muchas otras formas. Por
tanto, los ejecutivos de mercado tienen que utilizar sus recursos que son
limitados en mostrar la mejor imagen.

e Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que

comuniquen una posicion congruente: para lograr posicionar un producto
O una marca se tiene que combinar tanto la manera en que se muestra el
producto, como los elementos esenciales del marketing (producto, plaza,
promocion y precio).

A fravés del tiempo y si las empresas no se preocupan pPor renovar su
posicionamiento, estas podrian llegar a desgastarse ya que los consumidores
también cambian sus necesidades, deseos y expectativas. Entonces las empresas
entran al proceso de reposicionamiento, por el cual buscan nuevas estrategias
para innovar su posicion.

PRONOSTICO DE LA DEMANDA DEL MERCADO

llustracién 40 Prondstico de la demanda

Para saber si un segmento es Util, este debe proporcionar ganancias. E |
prondstico de un segmento se hace en base a cuanto comprard.
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-Prondstico de la demanda: Se hace mediante un andlisis, observando las ventas
que tuvo un producto en el periodo.

Vocabulario basico del prondstico

Participacion de mercado: Es una medida de desempefio. Se define como la
totalidad de ventas de un producto en determinado periodo. Es igual al valor de
las ventas absolutas dividido entre las ventas totales del mercado o segmento,
multiplicado por 100.

Factor de mercado: Tiene que cumplir con tres caracteristicas: encontrarse en
un mercado, ser mesurable y relacionarse con la demanda de un producto.

Potencial de mercado, potencial de ventas y prondstico de ventas: Al
volumen total de ventas se le llama potencial de mercado, relacionando este
cuando se da en condiciones ideales se le llama potencial de ventas,
entendiendo por potencial al nivel mdximo de ventas. Ademds se hace el
supuesto de que todos los mercados son razonables, entonces todos los clientes
que sienten el deseo de comprar lo hardn; aunque esto se dé, muchas veces no
se cumple con todo el potencial por eso las empresas debben de ser conscientes
que no pueden ser ventas potenciales sino probables.

Prondstico de ventas: De acuerdo al plan de marketing, se hace un prondstico
de la cantidad de ventas que tuvo un determinado producto, de una marca en
particular, en un determinado tiempo, comparado por un grupo de consumidores
en un drea geogrdfica concreta.

El prondstico determina qué puede venderse y el plan de ventas permite que esa
realidad se materialice, guiando al resto de los planes operativos de la empresa.
El prondstico de ventas es la proyeccion en el futuro de la demanda esperada
dando un conjunto de restricciones ambientales.
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. . . L & .
Cdso Colomoiano
Como caso prdctico colombiano se expondrd el caso de la segmentacion de
mercados presentado por la empresa Empa&per para el producto del cereal
choco crispis, este es un producto hecho a base de arroz con sabor a chocolate,
su famano es mediano y su presentacion es un empagque pldastico que tiene como

funcion proteger el cuerpo base del producto, el precio actual en el mercado es
de 6300 pesos colombianos

Andlisis de la segmentacion
Perfil Demogrdfico

EDAD: 2 anos a 50 anos
SEXO: Masculino y Femenino
NACIONALIDAD: Colombiana

Perfil Socioeconémico

INGRESOS: 1 SMMLV en adelante

OCUPACION: Ocupaciones en general

EDUCACION: Primario

ESTRATO SOCIOECONOMICO: De 2 en adelante

CICLO DE VIDA: Joven soltero, joven casado, joven divorciado sin hijos, joven
divorciado con hijos, joven adulto soltero, adulto casado, adulto divorciado con
hijos.

Perfil por Personalidad
Buena vida, nuevas fortunas

Estilos de vida y valores

e Satisfechos o cumplidores
e Actualizadores

e Experimentadores

e Readlizadores

e Esforzados

Perfil General

Las personas que hacer parte del mercado meta para el consumo del producto
del Choco Krispis son personas de ambos sexos que estén entre las edades de 2 a
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50 anos, con ingresos mayores a un salario minimo en adelante, y en el caso para
los menores de edad que sus acudiente tenga ingresos mayores al salario minimo
legal vigente, la ocupacién del comprador no es relevante ya que el consumo de
este bien es acto para el publico en general.

Andlisis del producto

El cereal Choco Crispis fue un producto creado
con el propdsito de llegar a toda las personas
perteneciente al segmento  anteriormente
descrito, seleccionado después de un previo
estudio del perfil del consumidor, la ventaja
competitiva del producto son sus ingredientes a
base de minerales y vitaminas ddndole una imagen al cereal de saludable, que
traen diferentes beneficios al cuerpo humano e incentiva el crecimiento y
desarrollo de la mente y el cuerpo humano de los consumidores que n la mayoria
de los casos son ninos pequenos. Otra ventaja del producto es que su consumo
puede ser a cualquier hora del dia; manana, farde y noche.

El precio de este producto es comodo y va dirigido a una distribucion masiva, que
como vimos el cereal va enfocado a un segmento muy grande y ademds de
esto la empresa ofrece gran variedad en presentacion frente a cada perfil de
cliente.
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Los objetivos del presente capitulo son:

Comprender el concepto de investigacion de marketing, la necesidad de
la misma y la diversidad de las formas que asume.

Entender la forma en que los sistemas de informacion aumentan la utilidad
de los datos.

Exponer la creciente funcidn de la tecnologia en la investigaciéon de
marketing.

Explicar la forma apropiada de llevar a cabo un proyecto de investigacion
de marketing.

Mostrar cémo obtienen y utilizan las empresas la informacién acerca de sus
competidores.
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La investigacion de marketing también llamada investigacion de mercados es un
proceso por el cual se desarrolla, interpreta y comunica la informacion,
orientando a la empresa la adecuada toma de decisiones y de esta manera
estableciendo las mejores acciones y estrategias. Por tanto tiene implicaciones
importantes como los son:

* La investigacion tiene funcidon dentfro de las fases de la planeacion, la
implantacion y la evaluacion del proceso de administracion del marketing.

* Laresponsabilidad del investigador ante los administradores al presentar el
desarrollo de la informacion la cual debe ser Util para la toma de
decisiones.

FUNCION DE LA INVESTIGACION DE MARKETING.

La funcion de la investigacion de marketing no debe limitarse al estudio de un
producto debido esta debe evaluar todas las actividades del marketing para
responder preguntas con respecto a los segmentos potenciales, los precios, las
marcas, la publicidad y demds aspectos que orienten el marketing. Esta
investigacion es primordial antes y durante (regular) a la vida de un producto en
el mercado. Los problemas de la investigacion de marcados es definir
adecuadamente el objeto de estudio, reunir los datos apropiados y tfransformarlos
en informacidn Util para la toma de decisiones.

USOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

La competencia y demds factores del mercado a la que estdn presionadas las
empresas exigen obtener informacion Util y oportuna. Algunos de los problemas
de marketing son:

Los mercados y los segmentos de mercado. A pesar del olfato que puede
tener un gerente, en este la intuicion no es suficiente para justificar una decisidon
por tanto la investigacion se utiliza para aclarar la necesidad, definir quién la tiene
y determinar la fuerza en los diversos segmentos del mercado, en concreto es
observar como el impacto real de los diferentes escenarios del mercado.

Mezcla de marketing. “el conjunfo de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada
en el mercado meta” Kofler y Armstrong. EL problema radica que aunque un
mercaddlogo puede tener claro cudl es la necesidad no necesariamente tiene
claro como el producto debe mostrarse para satisfacer esa necesidad, como
debe informarse, a qué precio se deberia vender o la manera en que se podria
distribuir.
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Competencia. Conocer lo que los competidos estdn haciendo de tal manera
que afecta la estrategia de la empresa.

Expectativas y satisfaccion. Saber que esperan los consumidores y como
influye la promesa de venta y en qué medida se cumple con esas expectativas.
Las empresas necesitan identificar los problemas y desarrollar la mejor solucién. La
inconformidad de un consumidor replica en minimo diez personas de su alrededor
y esto puede afectar directamente el voz a voz de una empresa y acabar con
Nnegocios.

ESFERA DE ACCION DE LAS ACTIVIDADES DE INVESTIGACION DE

MARKETING.
Los gerentes de marketing ufilizan cuatro fuentes principales de informacion:

Servicios sindicados de agencias. Son informes programados que producen

y venden las companias de investigacion, se desarrollan sin tfener en cuenta a un
cliente especifico y se vende a quien le interese.

Sistemas de informacion de marketing (SIM). Procedimiento operativo
organizado para generar, analizar, diseminar, almacenar y recuperar informacion,
para su uso en las decisiones de marketing. Por esta actividad se coordina
infernamente la  presentacion  de informes estandarizados  continuos,
programados o sobre especificacion de pedido, este informe se apoya en datos
internos.

% Solicitar informacién Sistemas y procedimientos
para los datos:

! Informes regulares Reunion Recuperacion
GERENTE DE y conforme a especificaciones  Analisis

y
MARKETING Almacenamiento Diseminacion

llustracion 41 Sistema de Informacién de Marketing

Un SIM ideal consta de:

e Datos en tiempo real.

* Genera informes regulares y estudios conforme se requiera.

e Utlliza para el andlisis de datos procesos estadistico y modelos
matemdticos.

* Integra los datos viejos con los nuevos para proporcionar actualizaciones
de informacidén y tendencias.
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Diserio de un sistema de informacion de marketing. Los gerentes de

marketing tienen que identificar la informacion que les sirva para tomar mejores
decisiones, determinar entonces si se dispone de datos en la organizacion o si hay
qgue obtenerlos, como hay que organizarlos, en qué forma se debe hacer el
informe y el calendario conforme al cual se tiene que enfregar. Un SIM bien
disenado puede proporcionar un flujo continuo de informacion para la toma de
decisiones.

El correcto funcionamiento del SIM depende de:

* Lanaturaleza y la calidad de los datos disponibles.

* Las formas en que los datos se procesan y presentan para proveer
informacioén Ufil.

* La capacidad de los operadores SIM y de los gerentes que utilizan sus
resultados para trabajar en conjunto.

Las dimensiones de almacenamiento y recuperacion de un SIM le sirven al
gerente para examinar datos y estimar tendencias y patrones en el tiempo.

Sistemas globales de informacion de marketing. Nacen a medida que las
empresas amplian sus operaciones mds alld de sus fronteras nacionales puesto
que sus necesidades de informacion también crecen. Las organizaciones
infernacionales de direccion centralizada tiene que estar informadas de lo que
ocurre en el mundo, para esto se requiere convencer a cada unidad del valor de
la informacién oportuna y precisa, limar las diferencias en la definicion de
operativa de los términos y ajustar el uso de las diferentes divisas y medidas en los
datos para los informes.

Sistemas de apoyo a las decisiones (SAD). Es un procedimiento
computarizado que le sirve a un gerente para interactuar en forma directa con
datos empleando diversos métodos de andlisis para integrar, analizar e interpretar
informacioén. Este informe es de fuente de informacidn interna e interactiva por lo
que hace posible al ejecutivo interactuar directamente con los datos mediante
una computadora personal para responder a preguntas especificas de manera
inmediata. EIl SAD les permite a los directivos recuperar datos en forma
independiente, examinar relaciones e incluso generar informes Unicos que
cumplan con sus necesidades especificas. Para que el sistema funcione de
manera éptima, requiere datos precisos que pueden ser costosos y dificiles de
conjuntar y mantener.
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GERENTE DE
MARKETING \a respue con acceso
a bases
de datos

ya
métodos
analiticos

llustracién 42 Estructura y funcién de un sistema de apoyo a las decisiones

El SIM y el SAD difieren en la extensidon en que permiten que los administradores
interactUen directamente con los datos.

Bases de datos, almacenes de datos y deteccion analitica de datos.

Base de datos. Los datos reunidos pertinentes a un tema particular, los
investigadores sondean las bases de datos con preguntas especificas para
descubrir relaciones y tendencias Utiles. El andlisis de bases de datos ha
facultado a los mercaddlogos para que entiendan mejor el
comportamiento del mercado vy, atiendan en forma mas especifica las
necesidades de sus clientes. El ideal es llegar al nivel del marketing
especializado, enfoque de los individuos como meta.

Almacenes de datos. Coleccidon enorme de datos, procedentes de
fuentes internas o externas, compilados por una firma para su propio uso o
para el uso de sus clientes. Se analizan de la misma manera que una base
de datos buscando patrones predeterminados.

Proyectos de investigacion de marketing. Es propio, no reiterativo, llevado
a cabo por personal propio de la empresa o por una compania investigadora
independiente para responder a una cuestion especifica.

Los resultados de un proyecto se pueden utilizar para tomar una decisidon
particular; fambién podrian convertirse en parte de una base de datos para
aprovecharse en un SIM o en un SAD.
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Definir el objetivo

Efectuar el andlisis situacional

Hacer una investigacién informal

iSere- Terminar el pro-
quiere mas yecto e informar
estudio? los resultados

)¢

Planear y llevar a cabo
una investigacion formal

Analizar los datos
e informar los resultados

llustracion 43 Procedimiento de investigacion de marketing

La realizacién de un proyecto de investigaciéon de marketing consiste en:

Defina el objetivo. Una idea clara de lo que tfratan de indagar. Es resolver un
problema, pero no siempre es asi, con frecuencia el objetivo es entender o definir
mejor un problema u oportunidad.

Realice un analisis situacional. Es una investigacion de fondo que ayuda a
refinar el problema indagado, entiendase como sentir la situacion que rodea al
problema.

En el andlisis situacional los investigadores fratan de precisar la definicion del
problema y de elaborar hipdtesis a prueba -Hipdtesis es una suposicion que, de
enconfrar apoyo, sugeriria una solucién a un problema.

Haga una investigacion informal. Consiste en reunir informacion de fécil
acceso, obtenida de la gente que estd dentro y fuera de la empresa. Esta
investigacion informal es un paso critico en un proyecto debido a que determina
si se necesita mds estudio.

Planee y lleve a cabo una investigacion formal. El investigador tiene que
determinar qué informacién adicional se necesita y como se va a obtener.
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Seleccione las fuentes de informacion. Los datos primarios son los datos
nuevos reunidos especificamente para el proyecto que se pretende llevar a
cabo. Los datos secundarios son datos disponibles, captados con anterioridad
para algun propodsito.

Uno de los errores mdas comunes es reunir datos primarios antes de agotar los
secundarios. Los investigadores deben tener en cuenta el riesgo de los datos
secundarios al no tener una base actualizada. Por tanto deben comprobar la
fuente, la motivacion para el estudio y las definiciones de los términos clave antes
de confiar en los datos secundarios.

Seleccione un método de acopio de datos primarios.

Método de observacion. Consiste en que el acopio de datos se lleve a cabo
mediante la observacion de las acciones de una persona, no existe interaccion
directa con os sujetos que se estudian. Este método puede proporcionar datos
sumamente precisos sobre el comportamiento en determinadas situaciones.

Meétodo de encuesta. Consiste en reunir datos entrevistando a las personas, por lo
que la informaciéon viene directamente de la persona.
La encuesta tiene limitaciones como: errores de elaboracion, costosa, requiere
mucho tiempo, dependen de |la voluntad del entrevistado. Los medio por los que
se puede redlizar una entrevista son: personal (profunda), telefénica (rdpida) o
postal (intfernet).

Método experimental. Es un método de obtencién de datos primarios en el que el
investigador tiene la posibilidad de observar los resultados y de cambiar una
variable en una situacion sin alterar las ofras condiciones, puesto que el
investigador tiene control sobre todas las condiciones relevantes. Los
experimentos pueden ser. experimentos de laboratorio sirven para probar varios
componentes de la estrategia de marketing por medio de simulaciones, pero
como no es una compra real, la situacién puede influir en las respuestas de los
consumidores. Experimentos de campo se efectia en condiciones reales.

Prepare formulas para la obtencion de datos. Creacion de formulario o
cuestionario con el fin de colectar los datos por medio de entrevista u
observacion. Se debe tener en cuenta:

Redaccioén del a pregunta. Las preguntas deben redactarse teniendo en cuenta
el nivel del encuestado en vocabulario, comprension de lectura y familiaridad
con la terminologia.

Formato de la respuesta. Las preguntas planteadas pueden tener respuestas
de opcion multiple o abierta, esta Ultima es mds compleja.
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Esquema del cuestionario. Se inicia con preguntas faciles luego las dificiles o
complicadas.

Prueba previa. Con el fin de identificar problemas o errores todos los
cuestionarios deben someterse a una prueba previa.

Planee la muestra. Reunir datos de una muestra representa un grupo entero —
universo-, se debe tener en cuenta que la muestra debe ser representativa y
precisa; el muestreo es tomar un pequeno nimero de elementos seleccionados
de manera apropiada de un grupo mayor de elementos, bajo la condicion de
que cada elemento cumpla con unas caracteristicas similares y que la muestra
tomada sea proporcional al nUmero mayor de elementos. Existen dos tipos de
muestras:

Una muestra aleatoria. Esta se elige de manera que cada elemento del
universo tenga la misma oportunidad de ser incluida en la muestra.

Una muestra de conveniencia. Son las muestras no aleatorias, estas son muy
comunes por dos razones, 1. Las muestras aleatorias son muy dificiles de obtener y
2. No toda investigacion se hace con el objetivo de generalizarla a un universo.

Recolecte los datos. Es el acopio de datos que puede ser tomada vy
almacenada por diferentes canales como el personal (entrevistas) y el
tecnoldgico (computador, escdneres, cdmaras, etc.). El éxito de un proyecto de
investigacion puede depender de si la recoleccion de los datos se realiza en
forma adecuada.

Analice los datos y presente un informe. Los investigadores deben ser
capaces de identificar relaciones vitales, localizar tendencias y descubrir patrones
para fransformarla en informacion Ut como herramienta para el andlisis e
interpretacion con el fin de proponer unas conclusiones y recomendaciones que
orienten la toma de decisiones de los gerentes.

Haga seqguimiento. La manera de determinar la efectividad de la
investigacion, el investigador debe realizar seguimiento de la utilizacidon de los
resulfados y recomendaciones del informe.

INTELIGENCIA COMPETITIVA

Es el proceso de recoger y andlizar la informacion publica disponible acerca de
las actividades y planes de los competidores, se ha hecho de la esta una ciencia
de observar a sus rivales y aprender de ellos para mejorar los procesos productivos
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de la empresa observadora. Es relativamente comun el uso de diversas técnicas
de observacioén para recolectar informacion competitiva.

La informacion Util de la competencia puede ser colectada por fuentes internas o
externas, la mds comun son las bases de datos y estudios realizados por las
companias dedicadas a la investigacion de mercados. Ademds se puede utilizar
métodos como la ingenieria inversa que consiste en adquirir el producto de la
competencia y estudiar de tal manera que se pueda sacar mayor provecho e
informacion primaria. El internet es utilizado por las organizaciones como medio
de comunicaciéon e informacion hacia los clientes (lista de precios, brochure,
portafolio, proveedores), informacion que es utilizada y aprovechada en la
inteligencia competitiva debido a su valor y a que es proporcionada de manera
directa por la competencia.

Por lo confrario del enfoque de inteligencia competitiva existen los abusos del
método a manera que se convierte en inspecciones de la basura, colocacién de
dispositivos electréonicos y empleo manipulado de los trabajadores con el fin de
obtener informaciéon confidencial de la competencia, acciones que abordan
incidentes de orden juridicos y éticos. A pesar de la reglamentacion nacional con
el fin de proteger los derechos de las organizaciones y la confidencialidad de su
informacién el alcance de lo que podria catalogarse como persecucion
informativa, las organizaciones han optado por realizar contrainteligencia con el
fin de salvaguardar y proteger su informacion.

CUESTIONES ETICAS EN LA INVESTIGACION DE MARKETING

Conforme crece la necesidad de la informacién y del privilegio que contar con
ella, los mercaddlogos a fraviesan por cuestiones éticas relacionadas con la
recoleccion y uso de la misma. Unas de estas son:

Caracter privado en la recoleccion de datos. Se pueden recolectar datos
de los consumidores por observacidn oculta determinando desde la
identificacion del comportamiento hasta la administracion de recursos por medio
de internet, alcances de la informaciéon privada que de no ser consentida por los
usuarios y sumado a la tentacion de hacer mal uso del acceso a esta informacién
privada demuestra ser una oferta u oportunidad demasiado fuerte y ventajosa
para que algunos gerentes la resistan.

Caracter privado en el uso de datos. La recoleccion de datos privados de

los consumidores en el ejercicio de la razdn de la organizaciéon podria convertirse
una oportunidad de negocio pero ahi es donde dichas organizaciones deben
estan en cuestionamiento al accionar.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

Intrusion. La necesidad de obtener informaciéon para un mercaddlogo puede
convertirse en un intruso para el entrevistado o quien posee la informacién, por lo
cual ahi es donde reside el problema de identificar en qué instante se vuelve
excesiva la infrusion en la solicitud de la informacion.

Implantacion engafosa. En algunos casos los investigadores utilizan el engaio
como medio para obtener la informacién debido a que no son intencionadas
sino con un fin para obtener respuestas desinteresadas, por lo que se puede
entrar en un cuestionamiento de lo indebido de sonsacar esta informacion de
manera enganosa.

Representacion falsa. Practicas como el sugging (vender con el pretexto de
investigacion) 'y frugging (colectar fondos) afecta negativamente los
investigadores y la cooperacién de los encuestados, al presentarse el engano del
objeto real de la investigaciéon o usarla con fines no investigativos en su totalidad.

ESTATUS DE LA INVESTIGACION DE MARKETING

La interaccion de ciencias para el desarrollo de las investigaciones de marketing
ha traido avances cuantitativos y cualitativos que posicionan estas en
herramientas de uso gerencial. Son varios los factores que dan cuenta de la casi
total aceptacion de la investigacion de marketing:

Predecir el comportamiento es inexacto. En la investigacién de marketing
el investigador tiene dificultades para determinar actitudes o motivos presentes y
futuros, por tanto identificar una prediccidon precisa del comportamiento es
inexacta.

Objetivos en conflicto entre investigadores y directores. La prediccion
en la toma de decisiones bajo la presidn y la incertidumbre de los directores
ejerce un conflicto con la metodologia cauta y cientifica de los investigadores, en
cuanto al tiempo, el enfoque alcance y demds criterios de la investigacion.

Una orientacion al proyecto para la investigacion. Con frecuencia la
investigacion de marketing no se realiza de manera continua por el concepto de
los directivos, pero se recurre a ella cuando se posee problemas o inconvenientes.
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INVESTIGACION CUANTITATIVA

La investigacion cuantitativa, es una investigacién que busca ser concluyente,
donde por medio de la contabilizacion de frecuencias, evalUa las condiciones
establecidas por el entorno y las personas que forman el grupo de seleccion; este
tipo de investigacion busca tener unos resultados reales y ciertos, baséndose en
un proceso cientifico, uno de los principales objetivos de esta investigacion es
garantizar la objetividad y unas conclusiones consistentes.

Las investigaciones normalmente desarrolladas, cuentan con unos procesos vy
partes claramente diferenciadas, que son las que veremos a continuacion en el
siguiente grdfico.

EL PROBLEMA
Definir & objeto
Estado del arte
Objetivos de
mnvestigacion

Marco teorico

llustracion 44 Proceso de la investigacion

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

Luego de anadlizada la forma y manera de readlizar una investigacion, nos
enfocamos especificamente en la investigacidn que nos compete para este
trabajo y es la investigacion cuantitativa, la cual por sus caracteristicas
estadisticas utiliza unas herramientas como los son los diferentes fipos de
estadisticas, entre las cuales se encuentran:

La estadistica descriptiva: Dedicada a los métodos de organizacién,
descripcion, visualizacion y resumen de datos originados a partir de la recogida
de informacidn; los datos recolectados pueden ser resumidos numéricamente.

La estadistica inferencial: Focalizada principalmente a obtener conclusiones
sobre la poblacién a partir de los datos de una muestra.

——

Muestreo Estadistica
inferencial

ya—

— - MUESTRA

wm x!

, s
Estadistica '\
n descriptiva

llustracion 45 Tipos de estadistica

Luego de observadas las herramientas a las cuales se acoge la investigacion
cuantitativa en términos de estadistica, encontramos que una clara necesidad de
la investigacion es seguir el curso de los planes trazados, asi como la necesidad
de localizar las causas de problemas existentes o problemas futuros; manejada de
una manera correcta, también nos permite comprobar las hipotesis.

Estudios descriptivos: su propdsito es dominar o ampliar la estructura,
propiedades y medidas de los mercados. Los estudios descriptivos son la etapa
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inicial del andlisis de esta investigacion, dichos estudios descriptivos buscan
determinar los estados y las frecuencias, para su posterior recoleccion y andlisis.

Aplicaciones

Existen multiples aplicaciones para los estudios descriptivos, pero hay unas
particularmente que tienen mejor desempeno, y estas son:

Andalisis del perfil: Proporciona la evaluaciéon de las caracteristicas asociadas a
un producto, marca, entidad o persona.

Prueba del producto: Compara caracteristicas de un producto con relacion a
otros de la competencia a través de la percepcion de los consumidores.

Busqueda de oportunidades: Investiga posibilidades de expansién de linea o de
los mercados.

Estilos de potencial de mercado: Evalia el consumo real y potencial del
mercado a través de las medidas del consumo.

Estudios de perspectiva: Relaciona pronésticos de ventas mediante Ia
asociacion de variables y utilizacion de modelos de prediccion de ventas.

Herramientas

Las herramientas de los estudios descriptivos son las encuestas y sirven para hacer
recuentos de frecuencias, determinar perfiles o atributos y hacer la busqueda de
asociacion de variables. Hay tres tipos de encuestas: la personal la telefénica y
por correo. A continuacioén se expondrdn sus ventajas y desventajas

Tabla 2 Ventajas y desventajas de los tipos de encuesta

Versatilidad , - - -~

. Mas versatil.  Menos versatil.  La menos versatil.
(Capacidad . . .

., Permite ayudas Permite hacer Permite ayudas
adaptacion  al . . ‘e

. visuales aclaraciones grdficas
estudio)
. , Es menos costoso
El medio mas

Costo depende de las Esel menos costoso

costoso.
llamadas
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Duracion

Control
(capacidad
para lograr
objetivos)

Cantidad
(contenido de
la informacion

Calidad
(Informacion
libre de sesgo)

No respuesta (%
Redalizacion

Toma mayor
tiempo por
desplazamientos

Mayor grado de
control

Logra mayor
informacion

Buena, excepto
para tfemas
sensibles

La mds baja NR.

Fundamentos de marketing

Es el mds rapido.
Facilita
capacitacion,
coordinacion y
control

Requiere  marco
conceptual  muy
complejo

Es facil de
suspender

No presencia del
enfrevistador crea
errores

Facil acceso

No se puede
controlar el tiempo
de la encuesta

Se requiere de

panel de
voluntarios. No
suelen ser
representativos

Se requiere mayor

esfuerzo del
consultado
Indicado para

temas sensibles

Requiere de alta
motivacion para
lograr cooperacion

Estudios de Control: Tienen como principal propdsito, el de suministrar
informacién de un mismo tipo en forma periddica vy sistemdtica para medir un
desempeno, controlar los sistemas de marketing o vigilar el comportamiento de

los mercados

Aplicaciones

Panel de consumidores: Se utiliza para suministrar informacion periddica sobre
consumo en cantidad y valor por producto.

Panel de expertos: El objetivo es suministrar informacién sobre oportunidades y
amenazas del mercado.

Investigacion publicitaria: Utiliza un panel para conocer la eficacia de una
campana publicitaria.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

Auditorias de distribuidores: Recoge datos relacionados con las ventas e
inventarios de los distribuidores para determinar destinaciones por zonas
geogrdficas, por entorno y por canal de distribucion.

Herramienta

La principal herramienta para este estudio es el panel, que es la técnica que se
emplea en estudios de seguimiento y de experimentos, cuando se requieren
establecer series de tiempo. Los principales objetivos que busca un panel son
hacer seguimientos, elaborar series de tiempo, obtener informacion rdpida en
forma confiable y medir variables estacionales durante un periodo largo.

Existen varios tipos de panel, los cuales se pueden apreciar en el siguiente cuadro:

Tabla 3 Tipos de panel

Panel Panel Coincidental Panel de consumidores
Recurrente: Panel de sintonia
Replicas Panel de recordacién

periddicas de

un mismo tipo

deinformacién  Panel de opinidn Panel de Expertos
Panel de opinion publica

Panel de observacién Auditorfas
Panel de distribuidores

Ffa nel Se construye a partir de una muestra fija de participantes que

Omnibus sirvende soporte para el suministro de informacién, pero la
informacién no es constante, ni conserva la misma periodicidad
y las mediciones se hacen sobre variables diferentes cada vez

Estudios explicativos o causales: Su principal objetivo es descubrir las

relaciones entre causa y efecto. Las variables que representan las causas son
independientes y los efectos son variables dependientes.

Aplicaciones

Investigacion publicitaria: Determinar la proporcién de las ventas
correspondiente a los efectos de una campana publicitaria

Pruebas de empaque: Determina la correspondencia entre el empaque de un
producto con acogida del consumidor
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Perspectivas: Determina elasticidades y regresiones, las cuales permiten predecir
la variacion de una respuesta como resultado de una variaciéon de una causa.

Herramientas

La herramienta principal de este tipo de estudio son los experimentos que son un
estudio de investigacion en el que se manipulan deliberadamente una o mds
variables independientes dentro de una situacion de control para el investigador.
Los objetivos del experimento son confrolar la interaccién de influencias extranas
que distorsionan los resultados, utilizando diferentes mediciones en el tiempo o por
medio de varios grupos experimentales.

Existen varios tipos de experimentos y se expondrdn sus ventajas y desventajas a
continuacion:

Tabla 4 Tipos de Experimentos

I R N

No son adecuades para el
Pueden servir como estudios establecimiento de relaciones
exploratorios entre la variable independiente y
la variable dependiente

La artificialidad de las
condiciones puede hacer que el
contexto experimental resulte
atipico

Pre experimentales

Pueden abracar y una o mas
Experimentos reales variables independientes y una o
mas dependientes.

* Provee una aproximacicn al
experimento aleatorio

* Es versatil

* Pueden ofrecer una evidencia

Cuasi experimentos casi tan fuerte del impacto del

programa como la de las
pruebas aleatorias y mds fuerte
que la mayoria de los estudios
no experimentales.

* El cuasi-experimento es mas
vulnerable alos sesgos de
seleccion

* Es sensible al uso de modelos
estadisticos apropiados y al
tratamiento correcto de los
problemas de estimacion
estadistica

INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacion de mercados cualitativa, en definitiva, se orienta a describir los
hechos, a comprender el mercado de referencia

Las técnicas cudlitativas se utilizan en investigaciones exploratorias, es decir,
aquellas que tratan de recoger informacion mds amplia y general para centrar el
objeto de estudio o reflejar una situacién concreta.
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La investigacion cualitativa tiene como objetivo facilitar o proporcionar
informacion de grupos reducidos de personas que no son representativos de la
poblacién objeto de estudio. Por tanto, no se trata de realizar andlisis numéricos
gue sean estadisticamente significativos, sino que la finalidad principal es conocer
y comprender las actividades, las opiniones, los hdbitos y motivaciones de las
personas (consumidores, personas que influyen en el consumo, etc.). No se
pretende conocer cudntas personas hacen cada cosa si no conocer el codmo vy el
qué de las cosas.

Existen tres fipos de investigacion cudlitativa, cuyas aplicaciones se centran
bdsicamente en los siguientes aspectos:

Exploratoria: dirigida a definir el problema, establecer hipdtesis a contrastar en
posteriores investigaciones, generar conceptos de nuevos productos o servicios,
plantear soluciones a problemas, determinar qué caracteristicas se exigen a los
productos, conocer las reacciones del consumidor ante un nuevo producto,

Orientativa: enfocada a educar al investigador en un entorno no familiar para
él, ya sea en término de necesidades, satisfacciones, situaciones y problemas de
uso, vocabulario del consumidor, etc.

Clinica: pretende alcanzar una vision mds profunda de cierto tema que, con
otras técnicas mas estructuradas, seria imposible conocer.

Técnicas cualitativas directas.

El grupo de discusion.

Las reuniones de grupo es una técnica de investigacion cualitativa en la que se
reune a varios individuos para que discutan lioremente sobre un determinado
tema.

El hincapié en este método estd sobre los resultados de la interaccion de grupo,
cuando se centra sobre una serie de temas introducidos por un lider de discusion.
A cada participante, en un grupo de cinco a nueve personas, se les exhorta para
expresar sus puntos de vista sobre cada tema y para elaborar o reaccionar a las
opiniones de los demds participantes.

Una sesidon de grupo no es una técnica facil de emplear. Ademds, una sesion de
grupo deficientemente conducida o analizada puede producir resultados muy
enganosos y desperdiciar una gran cantidad de dinero.

La duracion media oscila entre una y dos horas, y el contenido de la reunidn de
grupo deberia ser grabado, ya sea en una cinta de audio o de video, para poder
analizar dicho contenido posteriormente con calma. Normalmente, se suele
realizar varias reuniones de grupo por estudio.
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Los factores claves del éxito son:

1. Planificacion de la Agenda: Esta empieza traduciendo el propésito de la
investigacion de un conjunto de preguntas que serdn aplicadas a partir de
los resultados de la investigacion. Esto asegura que el cliente y el
moderador estdn de acuerdo sobre objetivos especificos antes de que
empiece el estudio. Un aspecto importante es el ordenamiento de los
temas por parte del moderador, generalmente es deseable proceder de
una discusion general a una pregunta cada vez mds especifica, porque si
el aspecto especifico es tratado primero influird sobre la discusion general.

2. Reclutamiento. Cuando se reclutan participantes es necesario prever la
similaridad y el confraste dentro de un grupo. Como regla, no es deseable
combinar participantes de diferentes clases sociales o edades, debido a
las diferencias en percepcion, experiencias y en habilidades verbales.

3. Moderacion (Coordinacion). Una moderacién efectiva fomenta a todos
los participantes a discutir sus sentimientos, ansiedades vy frustraciones.

Las siguientes son habilidades criticas de moderacion:

e Habilidad para establecer un ambiente de confianza
rdpidamente.

e Flexibilidad.

e Habilidad para sensibilizar cuando un aspecto se ha agotado o
se ha vuelto amenazante.

e Habilidad para controlar las influencias de grupo y para evitar
tener un individuo o subgrupo dominante.

4. Analisis e Interpretacion de los Resultados. Estos aspectos se
complican por la utilidad de los comentarios desiguales que generalmente
se obtienen.

Un reporte Uil es aquel que captura el rango de impresiones vy
observaciones de cada tema vy los interpreta a la luz de hipdtesis posibles
para pruebas mayores.

La entrevista en Profundidad

Existen dos tipos bdsicos de entrevistas de profundidad. Estas son las NO DIRIGIDAS
y las SEMIESTRUCTURADAS.

1. Entrevistas No Dirigidas En ellas el entrevistado tiene una libertad
maxima para responder, dentro de los limites de los puntos de interés para
el entrevistador. El éxito depende de:

e El establecimiento de una relacion simpdtica y relajada.
e La habiidad para tratar de aclarar y elaborar respuestas
interesantes, sin influir sobre el contenido de las respuestas.
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e La habilidad para guiar ofra vez la discusidon al tema cuando las
discreciones son infructiferas, buscando siempre las razones por
detrds de los comentarios y respuestas.

2. Entrevistas Semiestructuradas o Enfocadas El entrevistador trata de
cubrir una lista especifica de asuntos o sub dreas. La oportunidad, la
redaccion exacta y el tiempo asignado a cada drea de preguntas se
dejan ala discrecién del entrevistador.

Esta forma de entrevista es especialmente efectiva con los ejecutivos
ocupados, los técnicos expertos y los lideres de pensamiento.

Este tipo de enfrevista es extremadamente exigente y depende mucho de
las habilidades del entrevistador, este debe:

e Ser persuasivo.
e Establecer un ambiente de confianza y de credibilidad
e Evitar el hacer preguntas amenazantes.

Pseudocompra

La pseudocompra, también llamada cliente oculto o cliente fantasma, es una
técnica en el que el investigador se presenta en una empresa como un cliente
potencial y se comporta como un comprador normal, aunque en realidad estd
actuando de forma premeditada.

El objetivo de la pseudocompra es analizar cdmo reacciona normalmente el
vendedor de una empresa. El informe se suele readlizar a la salida del
establecimiento ya que es el momento en que la informacién estd mds fresca y
en ese informe se refleja:

e La actitud del vendedor.

e Los argumentos de venta que ha utilizado el vendedor.

e Las marcas ofrecidas al cliente.

e Las soluciones dadas a los problemas planteados por el falso comprador.

e El aspecto interior y exterior del local, asi como las caracteristicas
personales del vendedor y su apariencia.

e El movimiento de clientes en ese local.

Un rasgo importante de la pseudocompra es que no existe cuestionario ni guion,
sino que el entrevistador tiene que estar altamente cudlificado para saber qué es
lo realmente importante. En esta técnica no se graba nada en cinta, sino que sélo
se utiliza para grabar la memoria. La pseudocompra es una técnica de
interaccidon uno a uno.
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Entrevista etnogrdfica.

Las enfrevistas etnogrdficas efectivas pueden abrir puertas al interior de las
personas, lugares y culturas que ofras formas de investigacion social pueden
perder por completo. Al contrario de las entrevistas tradicionales, hay mds en
conducir una entrevista etnogrdfica que sélo hacer preguntas. Con el uso de las
técnicas de entrevista apropiadas, los entrevistadores pueden ganar un
conocimiento multifacético de la riqueza total de una sociedad.

Establece un objetivo para la entrevista. Determina qué esperas obtener
conduciendo la enfrevista etnogrdfica, después permite que esta meta deseada
te guie a través del proceso de entrevista. Por ejemplo, si esperas entender mejor
la cultura urbana, debes mantener este objetivo final en mente mientras avanzas
por la entrevista.

Pide entrevistas para muchos individuos. La entrevista etnogrdfica requiere una
serie de entrevistas, no sélo una sesidén Unica de preguntas y respuestas. Pregunta
a tantos individuos como puedas sentar y hacer que respondan tus preguntas.
Haciendo esto, aseguras que se obtiene una imagen total del grupo sobre el que
estds tratando de reunir informacion, no sélo una imagen parcial.

Prepara una lista especifica de preguntas. La lista debe ser larga e incluir
preguntas sobre mdultiples subtemas. Por ejemplo, si estds entrevistando a los
miembros de una fuerza de trabagjo, tal vez quieras preguntarles sobre las formas
en las que completan las tareas, sus interacciones personales y como balancean
el trabajo y el hogar, asegurdndote de reunir suficiente informacién para
desarrollar un conocimiento de la vida de tus sujetos de entrevista.

Observa el lugar sobre el que estd infentando reunir informacién. Pasa algo de
tiempo sentado tranquilo en el espacio en el que los sujetos de entrevista trabajan
o viven. Anota los detalles que observes, creando una lista tan grande como
puedas.

Sintetiza la informacién que reuniste y compdn un reporte etnogrdfico. Escribe
este reporte en pdarrafos, mezclando las entrevistas con tu observacion directa
para desarrollar un conocimiento mds profundo del sujeto de tu estudio. Por
ejemplo, si muchos individuos de los que entrevistaste afirman que disfrutaron sus
vidas en una villa rural, y ofros indican que no, puedes utilizar los resultados de tu
observacion para hacer una hipdtesis de la razén de esta disparidad.

Phillips 66

La principal ventaja de esta técnica es que permite agrupar o reunir a un niUmero
de personas comprendido entre 50 y 100, es decir, permite trabajar con colectivos
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de tamano medio. El procedimiento que se sigue a la hora de aplicar esta
técnica distingue las siguientes fases:

Inicialmente se redne a todos los participantes en una sala y se les propone un
determinado tema a debatir. A continuacion, se les invita a separarse en
pequenas comisiones, de 6 a 10 personas, para discutir sobre ese tema en salas
qisladas.

En cada comision se elige un coordinador y los participantes nombran un
portavoz. En esa comision, los participantes debaten sobre el tfema y extraen las
principales conclusiones de su discusion.

En esta tercera fase, se vuelve a reunir de nuevo a todos los participantes y los
portavoces de cada comision exponen los resultados obtenidos, para que
posteriormente se debatan sobre estas conclusiones. Hay que dejar bien claro
gue lo que se pone en comun son las conclusiones y no el tema a tfratar, esto se
realiza para no tener que partir de cero.

Método delphi

En el método Delphi se frabaja con un grupo de expertos independientes que no
tengan nada que ver con la empresa que encarga la investigacion. En este caso
no va a ver comunicacion oral, sino que la comunicacion va a ser por escrito. Las
fases o etapas del método Delphi son las siguientes:

En la primera fase se define el problema a estudiar.

En la segunda fase se realizaria la seleccidn de los expertos, en un nUmero de 20 a
25, siendo todos especialistas en el tema a tratar.

En la tercera fase se les envia a los expertos una carta con la descripcion del
problema objeto de estudio y con una pregunta muy general acerca del estudio.

Una vez que los expertos seleccionados han respondido a esa pregunta se
extraen los principales aspectos mencionados por ellos, y se elabora a partir de
estos aspectos mencionados un cuestionario.

La quinta fase consistiria en el envio de los cuestionarios a los expertos en los que
se le piden estimar algunos aspectos concretos de tipo cuantitativo.

Una vez que los expertos responden al cuestionario se trata la informacioén
recibida y se calcula medidas de tendencia, como la mediana, y se calcula
también la dispersiéon de los datos. Todos estos datos se calculan para ver hasta
gué punto hay consenso entre los expertos seleccionados.
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En la séptima fase se envia los resultados obtenidos a los expertos y se les pide que
revisen su posicion. Si el experto dice que permanece en su posicion tiene que
explicar o argumentar las razones que le mueven a dar esa opinidn, y lo mismo
para el caso en el que diga que no mantiene su primera respuesta.

Repetir las dos Ultimas fases para intentar que la dispersidon de la informacién sea
lo mdas pequena posible. El objetivo es alcanzar una evaluacion consensuada
sobre el tema objeto de estudio.

Técnicas cualitativas indirectas.

Técnicas proyectivas.

Estds técnicas, con frecuencia, se usan al mismo tiempo con las entrevistas
individuales no dirigidas. La caracteristica central es la presentacion de un objeto
ambiguo y no estructurado, de una actividad, de una persona, a la que se le
solicita al entrevistado interpretar y explicar.

Las técnicas proyectivas se emplean cuando se piensa que los entrevistados no
pueden responder o no responderdn a preguntas directas acerca de:

e Lasrazones para ciertos comportamientos o actitudes.
e Lo que el acto de comprar, poseer un producto o servicio significa para
ellos.

Las siguientes son categorias de técnicas proyectivas.

1. Asociacion de Palabras.
Se pide al entrevistado que diga la primera palabra o frase que se le venga a la
mente después que el investigador le indique una palabra o frase. Esta técnica
ha sido particularmente Util para obtener respuestas a nombres potenciales de
marcas y lemas publicitarios.

2. Pruebas de Frases Incompletas.

Esta consiste en dar al entrevistado una oracidn ambigua e incompleta, la cual
se le pide que complete con una frase. Nuevamente se le alienta para responder
con el primer pensamiento que le venga a la mente.

3. Interpretacion de Dibujos.

Esta técnica se basa en la prueba de percepcion temdatica (TAT). Al entrevistado
se le muestra un dibujo ambiguo de lineas, de una ilustracion, o de una fotografia
y se le pide que lo describa.
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En esta técnica los resultados suelen ser muy interesantes dependiendo de la
imagen que se esté observando:

1
be g4
A
4
Estas son las interpretaciones:
Mancha 1. La rapidez de respuesta e indicativa de coémo uno reacciona ante
situaciones nuevas. Lo mejor son las respuestas obvias, dadas enseguida. Por
ejemplo, murciélago, mariposa, polilla y también mujer (en el centro, arriba),

siempre que no se comente que le falta la cabeza. Algunas interpretaciones raras
(mdscara, cara de animal) pueden sugerir paranoia.

3) )

Mancha 2. Es importante ver esta mancha como dos figuras humanas (mujer o
payaso). Si no, uno fiene problemas en su relacién con la gente. Otras respuestas
son fambién vdlidas: entrada de una cueva, mariposa e incluso vagina.

Mancha 3. Esta mancha se supone que detecta las preferencias sexuales. La
mayoria de la gente ve ahi dos figuras humanas con importantes pechos o penes.
Si ambas figuras son consideradas masculinas, uno es heterosexual, en caso
contrario, homosexual. Pero hay excepciones, como las respuestas de los
homosexuales.

Mancha 4. La interpretacion es la mdas obvia: un murciélago o una mariposa. No
diga nada mds. Ver las prolongaciones de las alas como bocas de cocodrilo
significa hostilidad, ver pies o tijeras indica castracion. Si se dan demasiadas
interpretaciones... jesquizofrenial Y también si se ve gente moviéndose.
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4. Técnicas de Tercera persona.

Al preguntar la forma como los amigos, vecinos, o la persona promedio pensaria
O reaccionaria en una situacion, el investigador puede observar, hasta cierta
medida, a los entrevistados proyectando sus propias actitudes, revelando de este
modo algo mds acerca de sus verdaderos sentimientos.

5. Desempefio de Papeles.

El entrevistado asume el papel o el comportamiento de ofra persona, como el de
un vendedor. A esta persona se le pide que trate de vender un producto a los
consumidores, quienes presentan objeciones. El método para tratar con las
objeciones puede revelar las actitudes de los entrevistados.

Nuevas técnicas Cualitativas.

El eyetracking es una herramienta para el neuromarketing Ufil para evaluar la
respuesta a un estimulo audiovisual (un spot, por ejemplo), pero desde luego es
absolutamente indispensable para que los datos tengan algun sentido cuando
estudiamos datos producidos por un consumidor en tienda, evaluando un
determinado packaging o en cualquier otra situacién “de la vida real”. Sin el
seguimiento ocular para agregar los datos de distintos sujetos, estariamos
perdidos.

1. Las caras es lo primero que atrae la atencidon en cualquier estimulo visual.
Esto es cierto incluso para “el lugar en el que deberia aparecer una cara.
Este es un mecanismo automdtico y universal para el ser humano, y
probablemente tiene su razén de ser evolutiva en la enorme cantidad de
informacion que estd preparada para transmitir nuestra cara, con mds de
40 musculos faciales dispuestos a alterar nuestra expresion.

2. Nuestro cerebro tiene los mecanismos necesarios para que Nnos
preocupemos de seguir la mirada a nuestros congéneres. Este rasgo se
desarrolla cuando somos bebés de 9 meses y nos acompana el resto de
nuestras vidas.

3. En cada plano, buscaremos primero los rostros humanos y animales que
aparezcan, después seguiremos sus miradas para ver cudl es su foco de
atencién y finalmente atenderemos a los demds elementos de la imagen.

4. Texto en la derecha, imégenes a la izquierda. el procesamiento funciona
mas rdpido para la mayor parte de las personas de esta manera porque lo
que estd en el campo visual izquierdo es procesado por el hemisferio
derecho (especializado en iconografia e imdgenes) y viceversa (el
izquierdo se especializa en semdntical).
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5. Las metas tienen una influencia fremenda sobre los recorridos de la mirada.
Un espectador con un objetivo no mirard de la misma manera que
un espectador que no tenga la misma meta.

6. Probablemente variables como el sexo o el trasfondo influyan en esas
metas. se puede ver como los patrones de fijacion de hombres y mujeres
difieren. Aunque elementos comunes como el rostro atraen siempre la
atencion de ambos sexos, el orden en el que se fijan en los diferentes
elementos del anuncio es diferente

7. Las curvas son mds atfractivas para el ojo que las lineas rectas.

8. En una tienda dedicamos mds tiempo a mirar productos que finalmente no
compraremos que productos que vamos a comprar. Aproximadamente el
80% de las fijaciones visuales se destinan a productos que finalmente no
vamos a comprar. Los productos que acaban en nuestra cesta requieren
muy pocas fijaciones antes de tomar la decision y que coincide con la
idea de que nuestras compras en el supermercado estdn profundamente
influidas por el hdbito.

Para aclarar mejor el tema, se sintetizan las caracteristicas de la investigacion
cudlitativa y cuantitativa a continuacion:

Tabla 5 Diferencias entre la investigacion cuantitativa y cualitativa

Investigacion Cuantitativa Investigacion Cualitativa

Basada en la induccidén probabilistica Centrada en la fenomenologia y

del positivismo logico

Medicion penetrante y controlada
Objetiva

Inferencias mas alld de los datos
Confirmatoria, inferencial, deductiva
Orientada al resultado

Datos “sdélidos y repetibles”
Generalizable

Particularista

Redlidad estdtica

comprension

Observacion naturista sin control
Subjetiva

Inferencias de sus datos
Exploratoria, inductiva y descriptiva
COrientada al proceso

Datos “ricos y profundos”

No generalizable

Holista

Realidad Dindmica
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U L UIVINTITIIUTN O

ACEI, es la Asociacion

V am Asociacion Colombiana de Colombiana de Empresas de
f Empresas de Investigacion de . Ly
N\ Investigacion de Mercados y

Opinidn Publica.

Mercados y Opinién Publica

Fue creada con el objefivo de asociar a las empresas del gremio, buscando
mejorar y mantener la calidad de la investigacion de mercados en Colombia,
determinando estdndares de calidad comunes a todos y promoviendo un trabajo
serio y confiable.

Con el respaldo de importantes empresas de investigacion de mercados
nacionales y multinacionales como: B&Optimos, Feedback, Centro Nacional de
Consultoria, Yanhaas, Ibope, Lechter, Cindamer, Market team, CJS, GFK, Invamer,
Millward Brown, lpsos-Napoledn Franco, Synovate, Tempo Group y Tns Quanta,
existe la Asociacion Colombiana de Empresas e Investigacion de Mercados y
Opinién Publica —~ACEI- gremio que pretende optimizar la calidad de investigacion
de mercados en Colombia a través de estadndares de calidad con la norma la ISO
20252, basados ademdas en la seriedad y confiabiidad de cada una de las
companias miembro.

La experiencia en diferentes campos de investigacion de los asociados como:
Marketing, politica, opinidn publica, medios, publicidad, satisfaccion vy
capacitacion de clientes, genera diferentes fuentes de informacion al servicio del
sector y la sociedad colombiana con estudios imparciales y alfamente calificados
que proyecta a ACEl como uno de los gremios de esta especialidad relevantes a
nivel internacional. ACEl hace parte de organizaciones internacionales como
ARIA, Americas Research Industry Alliance y ESOMAR, Organizacién para
fomentar, promover y elevar el nivel mundial de investigacion de mercado.

Como gremio ACEl se caracteriza por tener a las mds prestigiosas empresas de
investigacion de mercados, con una generacion de empleos de mds de 1000
personas vinculadas directa e indirectamente. Anualmente los asociados realizan
mdas de 1.200 proyectos de investigacion aplicando 1.000.000 de encuestas para
atender las solicitudes de investigacion para mdas de 310 empresas que
representan a 450 marcas.
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Los objetivos del presente capitulo son:

e Conocer cudl es la definicion mds adecuada de un producto

* |dentificar cudles son las clasificaciones de los productos

* Conocer porgue es importante la clasificacion de los productos
e Reconocer la importancia de la innovacion de los productos

* |dentificar las etapas del desarrollo de un nuevo producto
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EL SIGNIFICADO DEL PRODUCTO

Primero que todo un producto se puede definir como un conjunto de atributos
fundamentales unidos en una forma identificable, ademds de esto cada
producto estd identificado por un nombre descriptivo. Pero en realidad cuando
se estd hablando de marketing se necesita una definicidn mucho mds amplia ya
que los clientes no solo compran un conjunto de atributos unidos, sino que ellos al
comprar los productos lo que adquieren son beneficios que satisfacen sus
necesidades. Ademds de esto se habla de que un producto es un término
sombrilla que cubre bienes, servicios, personas, lugares e ideas.

Asi el capitulo nos presenta varios ejemplos claros en donde el producto ofrecido
no es un bien tangible y no por esto pierde su calidad de producto; servicio de
hospedaje, oficinas de visitantes, la campana electoral que invita a los votantes a
elegir a su candidato o la sociedad contra el cdncer son claros ejemplos de que
Nno necesariomente un producto debe ser un bien corporal.

Y para ampliar la definicion de producto, a esta se le agrega la marca como item
de importancia en la distincién y diferencia de productos. A pesar de que dos
productos tengan exactamente los mismos componentes y hasta el mismo
aspecto, el simple hecho de que sean de diferentes marcas los hacen
completamente distintfos unos de los ofros.

Cualqguier otra caracteristica por pequena que esta sea crea otfro producto ya
sea su diseno, el color el tamano o el empaque. Sin embargo la diferenciacion de
un producto a ofro se lleva mads alld haciendo énfasis en que la forma de
venderlos y los servicios adicionales que se ofrecen con el producto. Un ejemplo
de lo anterior es el de dos televisores de similares caracteristicas en el cual uno se
paga de contado y el ofro por cuotas en una tienda por departamentos; uno de
ellos ademds del televisor en si tiene un servicio adicional de domicilio vy
mantenimiento y el otro es vendido normalmente. Esto hace que sean productos
completamente diferentes.

En sintesis, un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan el empaqgue, el color, el precio, la calidad y la marca; ademds del
servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio,
un lugar, una persona o una idea. Por tal razén, el cliente compra mucho mads
que un conjunto de aftributos cuando adquiere un producto: ellos compran
satisfaccidon en forma de beneficios que esperan recibir de él.
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Ejemplo: Al definir un producto ya no como
un bien, si no como servicios, lugares, i
personas, ideas o lugares dentro del &g - Tensilenio
contexto nacional, el servicio de fransporte .

=
L

que presta |ustracién 46 Transmilenio: Servicio de
Transmilenio en fransporte

Bogotd es un claro ejemplo de producto; para el caso de
lugares, la enfrada a la catedral de sal de Zipaquird seria
un producto, o incluso los candidatos que nos presentan los

llustracién 47 Catedral partidos politicos cuando hay elecciones serian productos

de sal de Zipaquird: yq que nos venden suidea, aunque estd casi utdpica.
Servicio de Turismo

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Existen 2 clasificaciones generales de los productos: los bienes de consumo vy los
bienes de negocio. Ademds de esto se presentan subdivisiones entfre estos para
poder diferenciar mejor los productos.

Productos de consumo y productos de negocio

Los productos de consumo estdn destinados al consumo personal y directo por
parte de las personas y de los hogares. Los bienes de negocio son usados para la
elaboracién de otros productos (insumos en la cadena de produccidon) o para la
provisién de servicios en una organizaciéon. Asi pues estas 2 clases de productos se
diferencian en cuanto a quienes los usan y como les dan uso.

Clasificacion de los bienes de consumo:

Los bienes de consumo se clasifican principalmente en 4 categorias: Bienes de
conveniencia, bienes de compra comparada, bienes de especialidad y bienes
no buscados

Bienes de conveniencia: Son productos tangibles que le resultan comodos de
adquirir al consumidor sin tener que preocuparse por tener informacién adicional
y que ademds de esto compra sin el minimo esfuerzo. En esta clase de bienes no
se considera necesario el recorrer las tiendas y buscar marcas en especifico ya
que el consumidor aceptara cualquier marca que se le ofrezca para el producto
que estd buscando. Dentro de este tipo de bienes se pueden encontrar muchos
comestibles, dulces o articulos de farmacia como las aspirinas o las cremas
dentales. También se expone como ejempilo las tarjetas para el dia de la madre o
los drboles de navidad, a los compradores no les intferesa mucho que marca sean
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si no tener el objeto en si mismo. Otfra de la caracteristica principal de estos bienes
es que siempre deben estar a la mano, cuando en consumidor los requiera.

Ejemplo: El mds claro ejemplo en Colombia
de estos bienes son los que componen la
llamada “canasta familiar”. Estos bienes son
consumidos diariamente por los
colombianos, y muchas veces les es
indiferente a que marca pertenecen,
aunque hacen un poco de énfasis en el
precio ya que buscan los precios mds
comodos para no afectar en una manera
tan amplia el bolsillo.

Bienes de compra comparada: En esta clase de bienes el comprador quiere
comprar calidad, precio y tal vez estilo en varias tiendas antes de realizar la
compra. Dentro de esta clase de bienes se pueden enconftrar la ropa de moda,
los muebles, los electrodomeésticos de alto costo y los automoviles. A diferencia de
los bienes de conveniencia, el proceso de seleccién de estos bienes es mds largo,
los compradores estan dispuestos a caminar mds y a recorrer mads tiendas con fal
de enconfrar productos de mejor calidad y precio. Para las compras basadas en
la comparacion los fabricantes suelen ofrecer sus productos en tiendas que se
encuentren cerca de ofras en donde se ofrezca el producto de la competencia.
La reputaciéon del vendedor también es pieza fundamental en la venta de estos
productos.

Eiemplo: En Colombia existen lugares o hipermercados en donde los
electrodomésticos de diferente marca y precio son puestos muy cerca para que
asi los clientes hagan sus comparaciones y asi tomen la decision sobre qué clase
de bien comprar.

llustracion 49 Hipermercado de hogar y construccion
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Bienes de especialidad: se denominan bienes de especialidad a los productos
por los cuales el consumidor tiene una fuerte preferencia por la marca, tanto asi
que estd dispuesto a invertir una gran cantidad de esfuerzo y tiempo con tal de
obtener el producto que desea. A pesar de que existan sustitutos incluso iguales y
de menor costo el consumidor pasa por alto todo esto y se dedica a la bUusqueda
y a la compra de la marca que él desea. Este es el caso de bienes como trajes
elegantes y de alto costo, servicios de salud o autos costosos (BMW, Ferrari,
Porche). Los fabricantes conocen sobre las preferencias especificas de los
consumidores y saben que dedicaran tiempo y esfuerzo en encontrar sus marcas,
por lo que no requieren de muchos puntos de venta para comercializar sus
productos y trata directamente con los detallistas.

Ejemplo: En Colombia existen restaurantes cuyas recetas o comidas son Unicas o
los servicios que se ofrecen alli también son muy particulares, por lo que a las
personas no les importa trasladarse largas distancias o hacer grandes filas para
acceder al producto ofrecido. Ejemplos de esto son Andrés Carne de Res, el
Hardy Rock Café de Bogotd.

llustracion 50 Restaurantes Hard Rock Café (izquierda) y Andrés Carne de Res (derecha)

Bienes no buscados: A pesar de que estos bienes no son muy diferentes de los
bienes anteriormente mencionados, un bien no buscado es un bien nuevo sobre
el cual el consumidor no fiene conocimiento y no lo desea precisamente. Acorde
con lo expuesto en las caracteristicas que diferencian a un producto de ofro,
dentro de esta categoria entraria innovaciones o cambios en productos ya
existentes, tales como nuevos sabores, colores, presentaciones y que hacen que
el consumidor se vea tentado a comprarlo aun desconociendo si lo que estd
comprando le generara beneficios o satisfaccion. Como nos dice el nombre, una
compania enfrenta tareas dificiles en lo que respecta a publicidad y ventas. Lo
mejor que pueden hacer es poner a los consumidores en conocimiento de
producto y seguir recorddndoselo para que compren la marca anunciada
cuando surja la necesidad.
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Elemplo: Dentro de estos bienes entran como ejemplo
mas claro las [apidas. Este tipo de bienes no son buscados
hasta que surge la necesidad: ante la muerte de una

. L . . T / i)
persona si se busca una ldpida y se activa la necesidad - ;:ﬂfi(’\\‘ //q/ /‘//;/-/'/
. ~ : o . Y -

de buscarla en una situacion muy particular.

A
o ,/'
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llustracién 51 Lapida:
bien no buscado

Clasificacion de los bienes de negocio:

Dentro de los bienes de negocio existen 5 categorias en las cuales se clasifican:
materias primas, materiales y partes de fabricacion, instalaciones, equipo
accesorio y suministros de operacion.

Materias primas: son aquellos bienes de negocio que se convierten en parte de

ofro producto tangible antes de ser procesados en cualquier ofra forma vy
bdsicamente comprenden:

* Bienes que se encuentran en su estado natural tales como los minerales,
suelos, productos de los bosques y el mar.

* Productos agricolas, como el algoddn, las frutas, el ganado y productos
animales, entre ellos los huevos o la leche cruda.

Las caracteristicas de las materias primas en su estado natural afectan la forma
en que se comercializan, por ejemplo:

* Los precios hormalmente se rigen por la ley de la oferta y la demanda
acercdndose casi a la competencia perfecta por lo que los productores
individuales no tienen casi ningun tipo de control sobre los precios.

* Por su volumen, su bajo valor unitario y las largas distancias entre el
productor y el usuario de los negocios el transporte de las materias primas
es un factor importante a considerar.

* Se venden directamente del productor al usuario de los negocios, sin
mucho manejo fisico

* No se invierte mucho tiempo en distinguir cual es la diferencia entre un
producto y otro, ejemplo de ello es el carbén

En esta clase de bienes es comUn que existan intermediarios para poner en venta
los productos, en especial los productos agricolas, ya que muchos de los usuarios
de negocio son pequenos y numerosos y 1os mercados se hallan distantes. Un
ejemplo local seria el caso de Corabastos en Bogotd, dlli llegan productos
agricolas de todo el pais y se comercializan a pequenos o medianos tenderos
para que distribuyan los productos por toda la ciudad.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

Ejemplo: En Colombia los mds claros ejemplos de materias primas son los
productos dados por la tierra, es decir los productos agricolas ya que estos son la
base de la economia colombiana. Productos como la papa, el arroz o en general
las frutas son materias primas por excelencia para las empresas colombianas.

llustracion 52 Productos agricolas: Materias Primas

Materiales y partes de fabricacion: son bienes de negocio que se convierten
en parte del producto terminado después de haber sido procesados en cierta
medida, ese es el hecho que los diferencian de las materias primas. Los materiales
de fabricacion pasan por mas procesamiento, y después se unen a otras partes
para conformar el producto terminado. Esta clase de bienes suele venderse en
altas cantidades y como los consumidores se preocupan bastante por el precio,
el servicio y el suministro, la mayoria de los productos se venden directamente al
consumidor. En esta clase de bienes no es muy importante la marca de las partes
gue se estdn vendiendo, muchas companias han sacado adelante sus productos
aun cuando su marca permanece en la sombra.

Ejemplo: Para el caso local un ejemplo de esta
clase de bienes puede ser la empresa Goodyear
Colombia, la cual es la encargada de la
fabricacion de neumdticos o llantas para el

proceso de ensamblaje carros, motos u oftros
automotores. llustracion 53 Llantas GoodYear

Instalaciones: Se les denomina instalaciones a los productos manufacturados
gue hacen parte del equipo principal, son de alto valor para la compania vy
tienen una larga vida en la organizacién. La caracteristica principal que
diferencia a las instalaciones de las ofras clases de bienes es que estas afectan
directamente las escalas de operaciones en la produccidén de bienes y servicios
dentro de la organizacién. Por ejemplo en una aerolinea comprar 12 escritorios no
cambiara en nada la operacién pero comprar 12 aviones de alta capacidad si lo
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hard. El marketing para esta clase de bienes es un verdadero reto ya que cada
unidad que se venda representa una alta suma de dinero, ademds que estas
unidades por lo general estdn hechas de acuerdo a las especificaciones del
cliente, es por eso que se vuelven importantes los servicios de preventa y
postventa.

Ejemplo: El alto horno de las Acerias Paz del
Rio es un ejemplo claro de lo que son las
instalaciones. A pesar de que solo sea uno,
este es el corazdn de toda la empresa ya
gue es alli donde todo el material es fundido
para llegar a asi a convertirse en el acero. Un
cambio en este horno alteraria de manera
significativa  la  produccion total de la
compania.

Equipo accesorio: Son productos tangibles que se ufilizan en las operaciones de
una compania. Esta clase de bienes no se convierte en producto terminado ni
afectan en gran escala las operaciones de la compania ademds de que su vida
Util es mds corta que la de las instalaciones, pero mas larga que los suministros de
operacion por ejemplo las herramientas o los equipos de oficina. Es complicado
decir cdémo deben comercializar esta clase de bienes, pero para cierta clase de
bienes que pertenecen a esta categoria es que el fabricante le venda
directamente estos bienes al consumidor.

Eiemplo: Para esta clase de bienes podemos
nombrar a la empresa Caterpillar, que provee a
muchas empresas de montacargas y demds
vehiculos relacionados. Estos montacargas no
afectan directamente la produccidon, pero son

llustracién 55 Montacargas parte importante del proceso de logistica de
varias empresas.

Suministros de operacion: Son bienes que se caracterizan por tener un bajo
valor monetario por unidad y una corta duracién y contriouyen al desarrollo de la
operacién de la organizacién sin convertirse en producto terminado. Ejemplo de
estos bienes son los combustibles, los aceites lubricantes, los IGpices entre ofros.
Debido a que son de baqjo valor unitario y son comprados por muchas
organizaciones estos bienes al igual que los bienes de conveniencia, se
distribuyen ampliomente, por lo tanto la empresa productora recurre a los
intermediarios para su comercializacion.
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Ejiemplo: Para el caso colombiano es dificil hablar de
que empresas fabrican esta clase de bienes, pero

: L o HOMECENTER
existen lugares especializados para la distribucion de SODIMAC corona
estos, tales como Homecenter o Easy, en estos lugares

se pueden encontrar herramientas en grandes |uskracién 56 Distribuidor de

cantidades tales como fornillos, taladros entre ofros. O Bienes de  Suministro  de
. .. operacion

en el caso de empresas dedicadas a la prestacidn de

servicios una tienda como lo es panamericana les

ayuda a conseguir todo lo que necesitan para sus oficinas: esferos, resmas de

papel, cartuchos de impresora etc.

IMPORTANCIA DE LA INNOVACION DE PRODUCTO

El negocio bdsicamente esta para satisfacer las necesidades de sus clientes y a la
vez obtener beneficios monetarios para asi poder continuar en operacion. La
planeacién y creacién de nuevos productos es clave para lograr esto, mds aun
cuando la tecnologia cambia rdpidamente y convierte en obsoletos a productos
qgue eran actuales en su momento y que la prdctica de la competencia de
copiar productos puede neutralizar por completo la ventaja que se tenia con un
producto nuevo.

Requisito para el crecimiento

Dado al cambio constante de las preferencias de los consumidores, muchos
productos pierden su actualidad, asi como pueden perder participacion en el
mercado por las innovaciones y mejoras que puede ofrecer la competencia. Es
por eso que la pauta a seguir es “innovar o morir”. Muchas empresas deben su
volumen actual de ventas a productos que hace 10 anos ni siquiera existian. La
infroduccion de un nuevo en el momento indicado puede ser la piedra angular
para el éxito de una compania. En términos reales las empresas lideres en la
mayoria de mercados han obtenido al menos el 39% de sus ingresos con
productos infroducidos al mercado en un tiempo inferior a 5 anos, Ias menos
exitosas deben 23% de sus ingresos a estos productos.

Tasas de fracaso elevadas

Por lo general lo que sugieren las estadisticas es que el 80% de los productos
nuevos fracasan, sin embargo estas estadisticas suelen variar de un estudio a otro.
De acuerdo con uno de esos estudios incluso las mejores companias sufren
pérdidas de hasta el 35% con sus nuevos productos y por ofra parte en un
examen realizado a 11000 bienes y servicios nuevos se descubrid que el 56% de
estos aun permanecen en el mercado después de 5 anos de haber sido lanzados
al publico. Cabe aclarar que dentro de estos productos que ain se mantienen en
el marcado hay algunos que estan al borde del fracaso y ofros que aun tienen un
gran éxito. Pero sporque fracasan estos nuevos productos? La respuesta es muy
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simple, y es que estos productos no son nada diferentes a los productos ya
existentes, esta es la principal causa en el fracaso de los nuevos bienes.

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

(Qué es un nuevo producto?

Dentro de la decision de nuevo se puede encontrar que algo nuevo es aquello
que previamente no existia. Hablando de productos existen 3 categorias distintas
en las cuales se pueden clasificar estos nuevos productos:

e Productos realmente innovadores, verdaderamente UUnicos. Como
anteriormente se mencionaba son productos que no existieron solo hasta
que alguien los ideo, creo vy los puso a la disposicion de la humanidad. El
siglo pasado tuvo un auge en la creacidén de nuevos productos, tales
como la fotocopiadora o los computadores. En la actualidad aun quedan
bienes por crear, tales como la cura contra el cédncer o el SIDA, autos
voladores, la teletransportaciéon de materia entre otfras muchas ideas.

llustracion 57 Computadores

* Los reemplazos que son significativamente diferentes. En este caso se toma
un producto o idea ya existente y a fravés de un proceso creativo se
mejora, cambiando asi su forma, sus funciones y lo mdas importante los
beneficios. Este seria el caso de la evolucidon de los teléfonos celulares que
desde su funcion bdsica la cual es hacer y recibir llamadas, han sido
mejorados al punto de que se puede estar conectado a internet en
cualquier momento y en cualquier lugar.

llustracién 58 Celulares
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* Los productos imitadores. Son productos que pueden parecer nuevos para
una compania pero para el mercado no. Este es el caso de las versiones o
modelos anuales de los automoviles, ya que desde un punto objetivo los
cambios entre un modelo y otro son practicamente nulos.

llustracién 59 Modelos de carros Pontiac

A pesar de estas caracteristicas, todo depende de cdémo el mercado perciba el
producto y si cumple con sus expectativas, ya que si para el mercado un
pequeno cambio, por insignificante que seaq, y si este lo acepta entonces se
puede considerar como un nuevo producto.

Estrategia de nuevos productos

Una estrategia de un nuevo producto es una declaracion que identifica la
funcion que se espera de un nuevo producto en el logro de los objetivos
corporativos y de marketing. De acuerdo con esto la empresa creara estrategias
dependiendo del objetivo que quieran cumplir, es decir el nuevo producto debe
ayudar a cumplir dicho objetivo. Dichos objetivos pueden ir desde mejorar la
participacion en el mercado, fortalecer la reputaciéon hasta lograr salvar la
compania de una quiebra.

Etapas en el proceso de desarrollo

Fundamentado en la estrategia de un nuevo producto de una empresa, la mejor
forma de que se desarrolle un producto es siguiendo é etapas bdsicas que se
explican a continuacién:

1. Generacion de ideas sobre el nuevo producto: Como todo proceso
creativo, este se inicia con una idea. Es necesario crear un sistema que
estimule, no solo a los encargados de la creacion del nuevo producto
sino también a los empleados e incluso a los clientes para que den
ideas sobre nuevos productos que las companias podrian llegar a crear.
De acuerdo con un estudio, 80% de las companias dijeron que su mejor
fuente de ideas acerca de nuevos productos fueron sus clientes.
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Filtracion de ideas: Durante esta etapa se tiran o se eliminan ideas
gue no merecen atenciéon y se dejan aquellas que puedan prosperar
durante el proceso. Durante esta etapa es de gran importancia tener
en cuenta la experiencia y el juicio de los integrantes del equipo que
organiza esas ideas.

Analisis de negocios: a este punto una idea debe haber sobrevivido a
la filfracién. Si es asi la direccidon debe: A) identificar las caracteristicas
del producto, B) estimar la demanda del producto, la competencia y la
rentabilidad del producto, C) establecer un programa para elaborar el
producto y D) asignar responsabilidades sobre estudios posteriores y
viabilidad del producto.

Desarrollo del prototipo: Si los resultados de los estudios de la etapa
anterior fueron buenos, se pasa a desarrollar un prototipo del producto
0 en el caso de los servicios se disenan pruebas sobre procedimientos
para entregar el nuevo producto.

Pruebas de mercado: Se realizan pruebas con consumidores reales
(pequenos grupos seleccionados) para observar su comportamiento
frente al mismo y asi hacer las correcciones necesarias o continuar con
la comercializacion.

Comercializacion: En esta etapa se ponen en prdctica todos los

planes y programas de produccidon de marketing en toda su
capacidad. Aqui se hace enfrega del nuevo producto a todo el
mercado.

Hay que decir que la estrategia de nuevos productos es la que fundamenta y
bdsicamente guia las 2 primeras etapas del proceso. Las tres primeras etapas son
criticas y son poco costosas, pero son de gran importancia ya que la mayoria de
productos fracasan porque las ideas o las oportunidades sobre las mismas estdn
equivocadas, y la finalidad de las 3 primeras etapas es identificar esas situaciones.

Criterios del productor para nuevos productos

Para agregar un nuevo producto a su portafolio el productor debe tener en
cuenta los siguientes criterios:

Tiene que haber una demanda de mercado adecuada

El nuevo producto tiene que satisfacer criterios financieros claves

El producto fiene que ser compatible con las normas ambientales

El producto debe encajar en la estructura actual de marketing de la
compania

Alrededor de estos criterios surgen preguntas tales como: shay una cantidad de
gente suficiente que en realidad necesite y quiera este producto?, zse cuenta
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con el financiamiento adecuado? 3Se evita el proceso de contaminaciéon del
agua y el aire?2 Estas y mds preguntas surgen cuando se analizan los criterios ya
nombrados y deben ser solucionadas antes de iniciar el proceso de desarrollo ya
que por no atender dichas interrogantes muchos productos fracasan incluso
antes de salir al mercado.

Criterios de los intermediarios para los nuevos productos

* El intermediario debe tener una buena relacion de trabajo con el
productor

* El productor y el intermediario deben tener politicas de distribucion
compatibles

* El producto debe satisfacer los criterios financieros, como en el caso del
productor

ADOPCION Y DIFUSION DEL NUEVO PRODUCTO

El proceso de adopcidn es el conjunto de decisiones sucesivas que toma una
persona o una organizacion antes de aceptar una innovaciéon, mientras que la
difusidon es el proceso por el cual la innovacion se esparce a través del mercado
con el tiempo.

Etapas en el proceso de adopcion:

Un futuro comprador pasa por seis etapas en el proceso de adopcidn, al decidir si
va a comprar algo nuevo:

« (Conciencia: el individuo se expone a la innovacion; se convierte en un
futuro comprador

« Interés: el comprador se interesa lo suficiente para buscar informacién

« FEvaluacion: el comprador juzga las ventajas y desventajas del producto y
lo compara con las alternativas

e Prueba: el comprador adopta la innovacién en grado limitado. Un
consumidor prueba una muestra, si se hacen entregas de estas

e Adopcion: el comprador decide si va a Uutilizar la innovacion sin
limitaciones

. Confirmacién: después de adoptar la innovacién, el comprador se

convierte en un usuario que busca de inmediato asegurarse que la
decision de comprar el producto fue la correcta.

Categorias del adaptador

Los adaptadores se pueden clasificar en 5 categorias de acuerdo al tiempo que
se demoren en aceptar una innovacion, estas son:
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Innovadores: representan al 3% del mercado, estos innovadores son
compradores arriesgados, aventureros. En relacion con las demdas categorias de
adaptadores, los innovadores puede que sean mds jovenes, tfengan un estatus
social mds alto y tengan condiciones financieras mejores. Tienen amplias
relaciones en varios circulos sociales.

Adaptadores tempranos: estos adaptadores constituyen un 13% del mercado y
adoptan una innovaciéon tiempo después que los innovadores pero antes que
otfros consumidores. A diferencia de los innovadores quienes participan fuera de
la comunidad local, los adaptadores tempranos participan socialmente dentro
de la comunidad. Estos adaptadores recurren a los vendedores como fuentes de
informacion.

Mayoria temprana: estos adoptadores representan cerca del 34% de la
totalidad del mercado y estd compuesta por consumidores mas reflexivos que
aceptan una innovacidn antes que el adaptador promedio de la sociedad. Se
apoyan en los anuncios, los vendedores y adaptadores tempranos para tomar sus
decisiones.

Mayoria tardia: estd compuesta por otro 34% del mercado y estd compuesta
por consumidores escépticos que aceptan la innovacion para ahorrar dinero o en
respuesta a una presion social (todos tienen yo también deberia tener) se apoyan
en miembros de la mayoria temprana y en otros de la mayoria tardia para
obtener informacion. La publicidad y las ventas personalizadas son poco eficaces
con estos consumidores, la comunicacion verbal silo es.

Rezagados: son consumidores tradicionalistas y componen un 16% del mercado,

son los Ultimos en aceptar una innovacion, suelen rechazara las innovaciones y a
los innovadores, particularmente la gente que pertenece a esta categoria es
gente de edad avanzada y que pertenece a las clases bajas en las escalas
sociales y econdmicas.

Caracteristicas que afectan la tasa de adopcion
La tasa de adopcidon es la rapidez con la que los consumidores aceptan una
innovacion. Hay 5 caracteristicas que llegan a afectar esta tasa de adopcion:

« Ventaja relativa: es el grado en que una innovacién es superior a los
productos existentes, esta se puede ver reflejada en el costo, su uso o
algun otro beneficio relevante.

« Compatibilidad: hace referencia a que si el producto coincide con la
exigencias del comprador.
« Complejidad: sila innovacién es dificil de entender o usar.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

« Viabilidad de prueba: es el grado en el que una innovacién pueda ser
distribuida en forma de muestras antes de su completa comercializacion.

« Capacidad de observacion: significa si se puede probar que una
innovacion es Ufil o no.

ORGANIZACION PARA LA INNOVACION DEL PRODUCTO

Como cualqguier programa de una compania, el programa que pretende crear
una innovacion debe estar soportado fuertemente por la alta administracién para
que asi los resultados obtenidos sean los mejores.

Tipos de organizacion

No existe un tipo de organizacion perfecta que ayude a la planeacion u
desarrollo de un producto, muchas empresas usan diferentes estructuras para
llevar a cabo esta tarea, estas son algunas clases de organizaciones que se
emplean para llevar a cabo la planeacion y desarrollo de un producto:

Comité de planeacion de producto: Los miembros incluyen ejecutivos de
diferentes dreas tales como marketing, produccion, finanzas entre otfros, en las
pequenas empresas el presidente u otro ejecutivo estdn en el comité.

Departamento o equipo de nuevo producto: se conforman con 4 o 5 personas,
el jefe del grupo le reporta toda la informacién pertinente al presidente de la
compania.

Gerente de marca: Es el responsable de la planeacién de nuevos productos asi
como de manejar ofros productos ya establecidos. Se pueden tener varios
gerentes de marca.

La innovacién en producto es un proceso delicado y no se puede llevar de
manera desorganizada, es por eso que siempre que este proceso vaya a iniciar se
debe tener una clara organizacién de funciones para evitar posibles cuellos de
botella que retrasen dicho proceso, el cual es de gran importancia para la
compania.
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Cdso Colomoiano

Las 41 marcas que maneja Alpina, a través
de 136 referencias, se han posicionado por
su alta calidad, y porque estdn asociadas
a la confianza de llevar a los hogares de
Colombia y de varios paises de América
Latina, productos que no sélo tienen alto

contenido nutricional, sino un valor
agregado: ayudan a mejorar la salud.

Detrds de los resultados de la compania, que se ‘cuecen’ en nueve plantas (una
en Venezuela, dos en Ecuador y seis en Colombia), estan 6.133 empleados, en
una compania que en el 2010 logrd ventas por 738 millones de ddlares, con un
crecimiento del 11,5 por ciento con respecto al ano anterior, y que para el 2011
tiene perspectivas amplias.

Una de ellas es abrir una nueva planta en Nueva York (EE.UU.), mercado que ya
ha penetrado Alpina.

Segun indica Julidgn Jaramillo Escobar, presidente corporativo, “la calidad es un
atributo que siempre nos diferencia. Todas las acciones de la compania se
orientan a garantizar la calidad éptima de sus productos, para safisfacer las
necesidades y expectativas de los consumidores”.

Ofra de las estrategias que los han llevado al posicionamiento como una de las
mds confiables en materia de nutricion, variedad y bienestar ha sido la
innovacion.

“Los llamados productos funcionales, acompanados de hdbitos saludables,
contribuyen a que ciertos procesos del organismo funcionen mejor”. Estos
productos son desarrollados en conjunto con centros de investigacién cientificos y
tecnolégicos internacionales del mds alto nivel, que garantizan todo el respaldo y
rigor cienfifico. “La innovacion e incorporacion de conocimiento cientifico vy
tecnolégico a los alimentos es una tarea en la que trabajamos a diario”, senala
Jaramillo.

Alimento y Salud

Bebidas ampliamente conocidas, como Bon Yurt, leche Alpina, Yox o Regeneris,
entre ofras, son muestra de la conjugacion entre alimento y salud. Para crearlas,
intervienen los principales centros de investigacion cientfifica en el mundo.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

“Hemos dedicado grandes esfuerzos en la creacion del Instituto Alping,
impulsando el conocimiento de frontera para el sector de la alimentacion,
aportando al desarrollo de los productos funcionales”, cuenta Jaramillo.

Ahora, la compania trabaja en la implementacion de dos lineas de desarrollo en
EE. UU., una para los consumidores hispanos y ofra para los anglosajones.

A la conquista del Mercado en el Continente

Su proyecto de expansion se basa en la innovacion y en la busqueda de nuevos
escenarios de negocios.

Con el emprendimiento que caracteriza al capital humano que hace parte de
Alpina, la innovacion permanente y la calidad de los productos, su presidente
corporativo, Julian Jaramillo Escobar, senala que en el 2011 le apuntan a una
mayor expansion.

“Visualizamos a todo el contfinente como un mercado potencial e interesante.
Hoy enfrentamos el desafio de desarrollar cada vez mdas la produccién local en
los mercados donde estamos presentes (Venezuela, Ecuador y Estados Unidos)”.

Para ellos, la calidad es el atributo por excelencia, para llegar a los resultados. “La
calidad va mas alld de las caracteristicas inherentes al alimento producido,
involucra el cuidado del medio ambiente, el desarrollo personal y profesional de
nuestros colaboradores y una relacion armoénica con las comunidades. Esto se
traduce en un compromiso por crear prosperidad colectiva para nuestro
enforno”.
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Los objetivos del presente capitulo son

Explicar la diferencia entre la mezcla de productos y la linea de
productos.

Mostrar las principales estrategias de la mezcla de productos:
posicionamiento, expansién, alteracion y contraccién.

Exponer los términos comercio precio arriba y comercio precio abajo.
Entender la administracién de un producto a lo largo de un ciclo de
vida.

Explicar la obsolescencia planeada.

Entender los términos estilo y moda.

Comprender el proceso de adopcion de la moda.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

MEZCLA'Y LINEA DE PRODUCTO.

En el dmbito econdmico varias firmas se enfocan en la produccién y venta de un
solo producto, mientras que la mayoria produce y ofrece una variedad de
productos determinados, los cuales tienen relacién entre si. Cuando una empresa
ofrece un conjunto de productos con la caracteristica mencionada, la empresa
estd realizando una mezcla de productos la cual fiene dos caracteristicas
amplitud y profundidad.

Amplitud: es cuando agregamos a nuestra linea de productos uno nuevo. Por
ejemplo el grupo Nutressa tiene una gran amplitud de linea, la cual estd
infegrada por productos como: Zenu, CREAM HELADO, Pastas Doria, café sello
rojo, entre otras.
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llustracién 60 Amplitud

Profundidad: se refiere a la diversidad de caracteristicas que se encuentran en
cada linea de producto, caracteristicas como tamano, color, diferentes modelos,
etc. Retomando el ejemplo de Nutressa esta tiene en su amplitud de linea a
CREM HELADO, el cual produce una gran variedad de productos con diferentes
caracteristicas como: Choco cono, Bocatto, Platillo, Palo loco, entfre otros
productos con diferentes caracteristicas.

llustracién 61 Profundidad de la linea de Crem Helado
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A partir de lo anterior, podemos dar una definiciobn mdas formal al concepto de
linea de productos, la linea de productos es un grupo extenso de productos
disenados para usos esencialmente semejantes, en donde sus caracteristicas
fisicas también se asemejan.

ESTRATEGIA DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS.

Para obtener éxito en el marketing tanto los fabricantes como los intermediarios
deben tener como principal objetivo la planeacién de la mezcla de productos,
con el fin de observar la viabilidad de un nuevo producto en el mercado y asi
obtener buenos resultados. A continuaciéon se presentaran conceptos que deben
ser tomados en cuenta para la mezcla de producto.

Posicionamiento del producto.

La capacidad con que la gerencia atrae la atencion sobre el producto,
diferencidndolo de otros productos que tienen caracteristicas similares, sin perder
el foco principal de las necesidades del mercado meta. Principalmente busca
crear la imagen que el producto proyecta en relacion con ofros productos.

Posicionamiento en relacion con un competidor.

Para algunos productos la estrategia mdas eficaz de marketing, es posicionar el
producto directamente con contra la competencia, se puede readlizar esta
estrategia siempre y cuando haya una sélida ventaja, cuando la compania tiene
una ventaja diferencial o cuando intenta fortalecerla. No debe realizarse un tipo
de posicionamiento como este, cuando la competencia tiene una fuerte posicidon
en el mercado.

Un ejemplo claro de esta estrategia de posicionamiento es la utilizada por Sun
Teaq, el cual busca posicionarse en relaciéon con sus competidores, reflejando sus
caracteristicas que lo diferencian su producto ante ellos

Posicionamiento en relacion con una clase de productos o atributos.
Algunas veces la estrategia de marketing permite relacionar un producto con una
clase de atributos, tales atributos pueden ser la duracion, la eficiencia del
producto, y los mejores resultados en su uso. Sun Tea ademds de buscar un
posicionamiento en relacién con un competidor, o hace en relacién con
atributos, por ejemplo, en sus anuncios publicitarios resalta que su producto fiene
menos azucar que otras marcas en el mercado.
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Posicionamiento del producto por la calidad o el precio.
En el ambiente del mercado muchas QUHL/T)/
organizaciones gozan de tener un buen
concepto de calidad, lo cual genera
una confianza en el producto y asi
logran un buen posicionamiento en el
mercado.

También el posicionamiento de un
producto se puede lograr gracias a su
precio, si la organizacidn cuenta con jusiracién 62 Calidad sobre cantidad

una buena gestion en la estructura de

costos, puede generar un producto que puede ser vendido a menor precio, en
comparacion de los demds productos similares que se encuentran en el
mercado.

Expansion en la mezcla de productos.

Se logra aumentando la profundidad o amplitud de una linea de productos que
se ofrece a los consumidores.

Extension en la linea de productos: Cuando una compafiia agrega un
producto semejante a una linea ya existente.

Extension de mezcla: Agregar una linea de productos a los actualmente
existentes.

Modificacion de productos actuales.

Consiste en modificar un producto ya existente en el mercado, esta es una
estrategia menos riesgosa, que crear y disenar un producto nuevo (se debe tener
en cuenta que la modificacién no estd exenta del riesgo). Con la modificacion en
el diseno del producto se logra mantener su atractivo y hasta iniciar su
renacimiento.

Contraccion de mezcla de productos.

Es cuando se elimina una linea entera de productos o cuando se simplifica su
contenido, suprimiendo los productos menos rentables o los que generan mayores
costos.

Comercio en precio arriba y comercio precio bajo.

Comercio precio arriba: Es cuando agregamos una linea de producto de
precios altos, con el fin de atraer un mercado mds amplio.
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Comercio precio abajo: Incorporar un producto de menor precio en la linea
tiene la finalidad que la gente que no puede adquirir el producto a su precio
original (precio alto), compre el producto nuevo a un menor precio que el
original.

Se debe asignar nombres nuevos, con el fin de que la reputacion de la
organizacion no se fracture.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

Es fundamental tener en cuenta las etapas por las que va pasando el producto, a
esto se le entiende como el ciclo de vida del producto, el cual influye en la
supervivencia en el producto en el mercado. El ciclo de vida del producto
también se puede definir como la demanda agregada durante un largo periodo
para todas las marcas que comparten la categoria genérica de productos.

Wolumen de

wventas. e
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llustracién 63 Ciclo de Vida del Producto

La ilustracion 57 representa el ciclo de vida del producto, el cual estd compuesto
por las siguientes etapas:

Introduccion: en este se encuentran todos los estudios realizados para poner el
producto en el mercado, la investigacion y desarrollo del mismo y por Ultimo se
realiza un programa de marketing para su lanzamiento.

Crecimiento: en este se ve la aceptacion del mercado de un nuevo producto,
en esta etapa crecen las ganancias.

Madurez: en esta etapa las ventas aumentan con menor rapidez. Cuando las
ventas se estancan declinan las ganancias de los fabricantes e intermediarios y la
demanda se ha agotado.
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Declinacion: esta etapa se produce por la llegada de productos nuevos al

mercado y también por que el consumidor ya no le satisface de igual manera el
producto.

Administracion del ciclo de vida.
Las acciones colectivas de una empresa

permiten ofrecer productos competitivos de la ‘yg@‘

misma categoria, involucrando asi a las ventas @ifﬂ:ﬁ;

y ganancias en el curso normal de su ciclo de ':‘*33
vida. Es por esto que el ciclo de vida del ‘@&' u 'aw i&'
producto debe ser responsabilidad tanto de la AUDITAR CONTROLAR
alta gerencia como de los operarios. Qﬁ

Las companias por lo general no pueden influir RERERIAR

decisivamente en las curvas de ventas y
ganancias de una categoria.

2Como alcanzar el éxito a lo largo de la vida Utilg

La respuesta estd en la administracién del ciclo de vida del producto, la cual
debe.

e Predecir el ciclo de vida del producto, antes de la etapa de introduccion.
e Adoptar estrategias de marketing para las diferentes etapas del ciclo de
vida (Infroduccidn, crecimiento, madures y declinacion).

Estrategia de introduccion y entrada de un producto al mercado.

Antes de que el producto enfre al mercado se debe tener una estrategia de
como se debe administrar cada una de las etapas del ciclo de vida, ademdas de
esto se debe hacer un riguroso andlisis acerca del producto y de su incursidon en el
mercado teniendo en cuenta factores como los avances tecnoldgicos y las
preferencias de los consumidores. En general se busca saber si el mercado es
viable y rentable.

La entrada del producto en el mercado, es la etapa intermedia entre la
infroduccién y el crecimiento, la administracion debe buscar que en el momento
de la enfrada se dé una posicion dominante lo cual representa una ventagja
inicial.

Administracion en la etapa de crecimiento.

Esta etapa comienza cuando hay un aumento considerable en las ventas y las
ganancias son importantes, influyendo la cantidad de competidores en el
mercado y el desempeno de la marca en el corto y largo plazo.
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La administracion debe fijar los siguientes puntos, con el fin de mantener este
crecimiento.

e Fijar los mercados meta conformados vy fijados.
e Expandir la distribucion.

e Fijar precios.

e Disenar mejoras para el producto.

e Disenar estrategias apropiadas para la marca.
e Redlizary ejecutar proyectos de promocion.

Administracion en la etapa de madurez.

En la administracion de la etapa de madurez, la estrategia se fundamenta
principalmente en mantener o aumentar el nivel de ventas del producto respecto
a la etapa de crecimiento. En la administraciéon de esta etapa el marketing juega
un papel fundamental en el diseno de estrategias para mantener las ventas del
producto (Extension de la linea de productos, modificacién en el diseno de
productos, nueva promocién, desarrollo de nuevos usos).

Como sobrevivir a la etapa de declive.

Frente a una disminucién en la cantidad de ventas, los directivos disponen las
siguientes alternativas para repeler los efectos de esta etapa y lograr el
renacimiento de su producto.

Desarrollar programas de marketing y produccién, con el fin de aumentar
la atencidn del publico sobre el producto.

e Reducirlos modelos de los productos que ya no sean rentables.

e Reducir costos al maximo, con el fin de generar una mayor rentabilidad.

e Buscar la forma de mejorar el producto.
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CUso Colomuoidano

En el caso de la telefonia movil celular, se habla del ciclo de vida de un servicio.
Por lo tanto, para analizar el ciclo de vida del servicio de telefonia movil celular en

Colombia, debe examinarse el desarrollo del sector para determinar la etapa en
la que se encuentra

Etapa de Introduccion

En 1994, el gobierno entregd el

monopolio de la ftelefonia celular vy
dividi6 al pais en 3 zonas: oriental,

occidental y Costa Atldntica, que fueron
repartidas en 6 companias (dos por cada zona); las cuales invirfieron recursos
considerables en campanas e mercadotecnia para afraer nuevos usuarios.

El alto costo de esta concesion, mads el dinero que los operadores debian invertir
en equipos Yy redes para poner en marcha el negocio, no permitia prever una
gran acogida a corto plazo, ya que al frasladar esos costos al usuario, el servicio
inicialmente podria resultar demasiado caro. En junio de 1994, las empresas
iniciaron operaciones, vendiendo los teléfonos celulares mds la activacion por
una cifra que oscilaba entre $1'000.000 y $1'500.000, una cantidad razonable si se
queria recuperar la inversion

Etapa de crecimiento

Aun cuando, desde que se introdujo en el mercado, el nuevo producto obtuvo
gran acogida y demanda en el pais, en 1995 la competencia entre las 6
empresas obligd a reducir de forma considerable los precios: comenzaron
entonces a tfratar de masificar el servicio por medio de ofertas. Al principio fuvo
una ventaja: a pesar de que se estaban rebajando los precios, se captaban mds
usuarios, lo cual de alguna manera representaba beneficios econdémicos a las
empresas

Etapa de Madurez

En 1996, la caida de precios continud hasta llegar al punto de ofrecer teléfonos
celulares por canfidades sumamente bajas como: $150.000 y $220 por casa
minuto de llamada; y aun varias casas comerciales regalaban teléfonos celulares
activados por compras superiores a $60.000.

El nUmero de abonados aumentaba considerablemente y se produjo la era de las
promociones y la guerra de tarifas entre operadores celulares, por éstas se
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suspendieron en esta fecha, por orden de la Superintendencia de Industria y
Comercio.

En 1997 y 1998, las 6 empresas de telefonia celular estaban metidas de lleno es
una maratén por adquirir nuevos usuarios, y mantener los ya existentes. En ese
momento el volumen de ventas descendia y los precios se habian rebajado por
medio de ofertas, para que las companias se pudieran enfrentar entfre ellas
mismas y estimular la demanda del servicio. En Colombia no se habia vivido una
guerra de promociones y ofertan tan diversa y en tan corto tiempo. En ese
entonces habia de todo: minutos gratis, activacion rebajada, activacion gratis,
teléfonos celulares a precios bajos, cargo fijo minimo, etc.

En provecho de la novedad del servicio de telefonia moévil celular en el pais, los
operadores celulares buscaban, inicialmente, masificar el uso del celular. El
negocio en si radicaba en que el usuario tuviera un numero para que lo llamaran
y tener cada vez mds adeptos al sistema; por eso, la lluvia de ofertas permitia el
uso de teléfonos celulares en horarios de poco uso, para incrementar con ello la
cantidad de llamadas en horas de poco trafico.

En Colombia, el fendmeno
celular ha sido importante; las
metas que las companias  se
fjaron para cinco anos, en
términos de penetracion del
mercado y crecimienfo, se
consiguieron en menos de tres.
El crecimiento de la red se
desarroll6 de una manera
rdpida tfanto en el dambito
urbano como rural por la novedad del sistema en nuestro pais, el monopolio de
las empresas felefénicas en Colombia y el resto del mundo, la infraestructura
deficiente en comunicaciones y, por ende, el pésimo servicio en el interior del
pais. La telefonia movil celular tuvo éxito por factores como la novedad, el facil
acceso al servicio, la comodidad que representa el servicio, entre otros.

Como se observa, el servicio de telefonia celular en Colombia pasé de forma muy
rdpida por la etapa de introduccion. Debido a la gran inversion y a las buenas
propuestas de las empresas de telefonia celular, se implementd la Ultima
tecnologia en la materia, al ofrecer grandes beneficios a sus potenciales clientes.
Ademds, por el gran auge que tuvo el servicio en el pais, las empresas optaron
por la masificaciéon acelerada del servicio con el fin de recuperar la inversién;
pero, a pesar de la gran acogida del servicio, la competencia entre los
operadores celulares por abarcar el mercado y adquirir ventajas competitivas
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generd altos costos para los abonados, lo cual conllevd a que estas empresas
realizaran una serie de estrategias basadas en ofertas de diferentes planes,
reduccidén de precios y promociones para mantener los abonados y obtener
nuevos usuarios. El efecto inmediato fue la saturacion del mercado, cuando el
servicio entrdé en la etapa de maduracién, donde ya no hubo cabida a la

innovacion de ofertas.
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Actualmente, el servicio de telefonia
movil celular se encuentra en esta
etapa de madurez, en la que muchos
de los abonados celulares ya no
poseen los recursos suficientes para
tener acceso a este servicio.
Entonces, las companias han tenido
que recurrir nuevamente a estrategias
de mercado, haciendo hincapié en
mejorar y diferenciar sus versiones de
producto, haciendo nuevos esfuerzos
promocionales y de distribucion, asi
como de publicidad, que permiten

mantenerse en el mercado con buenas expectativas de volver a la etapa de

crecimiento. (Sdnchez & Bardén, 2000)
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Los objetivos del presente capitulo son:

e Mostrar al lector los conceptos bdsicos de marca y demds elementos
implicitos de la misma.

e Generar una aproximacion a la importancia de la marca.

e Contextualizar la trascendencia del valor de la marca para las
companias y clientes.

e Enunciar las caracteristicas necesarias para la creacién de un buen
nombre de marca.

e Dar a conocer la significacion del empaque, etiquetado y ofros
elementos de un producto y su repercusidn en la satisfaccidén de los
consumidores.
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“Todo entra por los 0jos”, tan cierto y hoy por hoy muy bien entendido por las
companias, tanto asi que en la actualidad no solo es importante crear un
producto, satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de las personas u
ofrecer calidad; el tfrabajo se ha extendido mds alld; ya no es suficiente con que
el producto sea conocido, sino que ademds, sea reconocido, se diferencie, que
quede en las mentes de los consumidores. Que se logre esto depende, ademds,
por lo que el producto pueda ofrecer, por la manera en que sea presentado ante
los ojos de las personas, cada detalle cuenta, desde el nombre, hasta las letras
utilizadas para el mismo, la forma del empaque, el color, el diseno, el logo, cada
parte de lo que conforme el exterior de un producto, es relevante. Por esto, se
han enfocado esfuerzos en mejorar el proceso de presentacién de los productos,
elegir un nombre, no solo es resultado de tener buena imaginacién, sino de cémo
se relaciona este con el producto y como puede afectar en su éxito o fracaso, no
se frata de compaginar con el gusto del productor, se trata de saber interpretar lo
que quiere y gusta al consumidor, lo que quiere obtener y lo que quiere ver.

A contfinuacion se enunciaran las caracteristicas y la relevancia que tiene crear
una estética deseable a los productos y las consecuencias de hacer o no un
buen manejo de marca.

;QUE ES UNA MARCA?

En términos bdsicos de marketing, una marca es la identificacion de un producto
ante sus consumidores y que a su vez crea una diferenciacion frente a los
competidores que estén en el mercado, es decir, la marca, es la identidad, la
carta de presentacion, el nombre de un producto y lo que realmente se vende.

Una marca, estd compuesta por el nombre; palabras, letras y nimeros que se
pueden pronunciar verbalmente; y simbolo; signo, trazo, dibujo o letras distintivas
que son apreciables visualmente. No obstante un producto puede llevar ambos
elementos o tan solo uno, también puede ocurrir, que el mismo nombre sea a su
vez el simbolo que lo identifica.

Hablando de marcas nacionales, tenemos la famosa marca de café Juan Valdez,
éste es su nombre de marca y la muy conocida imagen del senor vestido con
ruana y sombrero, posando junto al burro, seria el simbolo.
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Ejemplos de nombres de marca:

Juartcyfa,uez RCN TELEVISION

e
senalcolombia TOTTO

Ejemplos de simbolos de marca: Estos son los simbolos de las marcas
anteriormente enunciadas, en su respectivo orden.

:Se debe o0 no hacer manejo de marca?

La existencia de marcas es muy importante para los consumidores, ya que esta les
permite identificar cada producto y facilitar la toma de decisiones al tener que
elegir entre adquirir uno u otro, ademds, a través de las marcas, un cliente puede
percibir la calidad del producto; normalmente, entre mayor reconocimiento
tenga una marca, mayor serd la calidad atribuida y esperada, caso contrario de
una Marca Poco conocida.

Desde el punto de vista de las companias, las marcas también pueden
representar una gran importancia, debido a que estas fransmiten la identidad de
la organizacion hacia los clientes, puede ser la clave diferenciadora que lo
distinga de la competencia, es decir, convertiste en una ventaja comparativa; no
obstante, y a pesar de lo dicho anteriormente, no siempre se hace necesario ni
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adecuado realizar el manejo de una marca, pues como veremos, tiene pros y
contras que deben tenerse en cuenta al momento de tomar una decision.

A continuacion se presenta un cuadro comparativo

Tabla 6 Ventajas y Desventajas del manejo de marca

BENEFICIOS DEL MANEJO DE MARCA | DESVENTAJAS DEL MANEJO DE MARCA

Facilita a los clientes, la identificacion
de productos.

Son un factor clave para generar
recordacion en la mente del
consumidor

Una marca bien manejada genera
percepciéon de alta calidad del
producto.

Crea barreras para productos nuevos
que busguen incursionar en el
mercado.

Generacién de mayores gastos y
costos.

La empresa debe comprometerse a
mantener una percepcién de calidad
uniforme de su producto y existen
companias que no tienen la
capacidad o voluntad de hacerlo.

No se tiene retorno de la inversion, ni
ingresos asegurados.

Pueden requerirse cambios all
producto para acoplarlo a los
distintfos contextos y culturas lo que
puede generar aun mayores

esfuerzos y costos.

Existen productos que no se pueden
diferenciar fisicamente de otfros o son
altamente perecederos, por lo cual,
establecerles una marca, resultaria
insustancial. Eiemplo: Clavos,
ganchos de ropa, algunas frutas y
verduras.

La marca propicia que un producto
perdure en el tiempo.

Puede incidir en las decisiones de
compra de los consumidores mas que
el precio.

ELEMENTOS CLAVES PARA REALIZAR UN BUEN MANE]JO DE MARCA

Si una compania ha determinado que es factible y positivo crear una marca, es
necesario que tenga en cuenta varios criterios para su manejo, pues de esto
dependerd su éxito o fracaso; desde la eleccidn del nombre de marca, hasta la
forma en coémo se empaque el producto, puede hacer la diferencia a la hora de
que el consumidor esté en su proceso de seleccidn y si decide o no optar por
comprar su producto. A continuacién, elementos claves:
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Seleccion de un nombre de marca

Aunque pueda parecer trivial, el momento de eleccion de nombre de marca es
decisivo, pues no contar con la creatividad suficiente y realizar una elecciéon
equivocada, puede fraer sus consecuencias. El nombre de marca puede
contribuir al éxito o al fracaso de un producto, dependiendo de qué tan
llomativo, original y recordable sea.

Existen ciertas pautas bdsicas que pueden esclarecer las ideas al momento de
elegir el mejor nombre posible y que denotan las caracteristicas deseables que
debe poseer un buen nombre de marca.

Que nos cuente algo del producto: El nombre de marca debe ir lo mds
relacionado posible con la funcidén o beneficios que el producto puede ofrecer.

Que sea recordable y sencillo: Entre mas sencillez posea el nombre, mds fécil se

hard para los consumidores recordarlo y pronunciarlo. Evitar en lo posible,
palabras muy largas vy dificiles de comprender.

Que se distinga: Evitar utilizar palabras trilladas, es decir, que ya hayan sido
excesivamente utilizadas por otras marcas, como net, world, global, por dar
algunos ejemplos. Esto nos evitard ser confundidos o en el peor de los casos, pasar
desapercibidos.

Que no sea muy especifico o denote territorialidad: Lo mejor a la hora de
crear un nombre, es que sea lo mds general posible, sin perder conexion con su
producto, es decir, un nombre que vaya acorde a los requerimientos del
mercado y no sea demasiado territorial. Tomamos como ejemplo el nombre de la
nueva aerolinea “Viva Colombia” el cual se restringe al territorio nacional,
enftonces, si en un futuro, la empresa buscara internacionalizarse, el nombre
podria crear barreras frente a nuevos clientes que no sean del pais y que no
podrdn sentirse identificados con la misma.

Que pueda presentarse a registro y acoger proteccion legal: Que no exista
otra marca registrada con el mismo nombre.

Proteger el nombre de marca

Es imprescindible que las companias busquen proteger sus marcas, en especial si
se trata de grandes empresas que han logrado posicionarlas en el mercado,
creando alto reconocimiento de las mismas. Ha de tenerse en cuenta que las
marcas son un activo intangible y pueden sufrir danos o arruinarse de no cuidarse
bien, en especial, ante dos situaciones muy comunes pero que representan alfo
grado de riesgo.
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Falsificacion del producto: En la actualidad y en parte, gracias a varios avances
tecnoldgicos, se ha hecho mads sencillo realizar copias de productos de alto
consumo; desde las mds irrisorias falsificaciones, hasta las mds sofisticadas, al
punto de ser idénticas a los productos originales.

Lo mds preocupante del caso, es que el mercado estd inundado de imitaciones,
moviendo grandes cantidades de dinero al ano; claro, que esto representa no
solo pérdidas a las companias que fabrican los productos de alta calidad, sino
que puede afectar el buen nombre y prestigio de sus marcas.

llustracion 64 Falsificaciones de marcas

Uso genérico: A veces, tener un nombre de marca muy famoso, trae algo mads
que buenos resultados, puesto que hay nombres que llegan a ser tan reconocidos
y populares, que las personas los utilizan como nombres genéricos para llamar asi
a cualquier producto de las mismas caracteristicas, por ejemplo, en la costa
caribe colombiana, es muy usual que le llamen “Colgate” a toda pasta dental, y
es que esa marca se ha vuelto tan familiar, que incluso, muchos llegan a creer
que el producto en si, sin importar qué nombre tenga, este se denomina Colgate;
lo mismo sucede con “Clorox” para referirse a cualquier blanqueador, o
“Nosotras” para todas las toallas intimas femeninas.

Original

llustracion 65 Marcas de uso genérico

TIPOS DE MANE]JO DE MARCA

Existen dos modalidades para el manejo de una marca, las gestionadas por sus
fabricantes directos y las gestionadas por los intermediarios, conocidas también
como marcas de distribuidores.
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Marcas de productores

Las marcas de productores, son aquellas marcas comerciales mds reconocidas
gue vemos dia a dia en publicidad televisada, por internet, en los supermercados,
etc. Las empresas productoras que se lanzan a realizar manejo de marca, es
porque cuentan con la estructura, la administracion y los fondos necesarios para
ello, es decir, generalmente son organizaciones poderosas que cuentan con
buena estabilidad financiera.

Algunas marcas de productores:

llustracién 66 Marcas de Productores

Marcas de intermediarios

Las marcas de intermediarios, también conocidas como marcas de distribuidores,
son todas aquellas marcas denominadas “lineas blancas” que podemos hallar
por ejemplo, en la gran mayoria de supermercados.

Estas marcas pueden no contar con tanto reconocimiento como las marcas de
productores, sin embargo tienen a su favor, el bajo costo. Suelen ser productos
muy econdmicos y con una calidad relativamente inferior. En la actualidad, son
cada vez mds los intermediarios que lanzan sus lineas propias de productos,
convirtiéendose de alguna manera, en competencia para las grandes companias
fabricantes, aunque no una gran amenaza, puesto, como deciamos
anteriormente, las marcas reconocidas, por el simple hecho de serlo, tienen una
percepciéon de alta calidad por parte del consumidor que las pone en ventaja.

Algunas marcas de intermediarios:

llustracién 67 Marcas de Intermediarios
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Valor de marca

llustracién 68 Valor de marca

Valor agregado que aporta una marca al
producto, atributos favorables (calidad o
economia). Segun la encuesta EquiTrend para
medir el valor de una marca, se consideran los
siguientes  aspectos:  familiaridad, calidad,
infencion de compra, expectativas de la marca y
distincion. Construir un valor de la marca es crear
una imagen favorable, de facil recordacion y
uniforme, la calidad y la publicidad son de gran
ayuda para lograr dicho objetivo, una vez que se
consigue crear este valor el ente podrd obtener

grandes beneficios rentables. Es la base de la fidelizacién de los clientes.

Beneficios del valor de marca:

- La marca puede representar una gran ventaja para su competencia,
conocida como “ventaja diferencial” influyendo en los consumidores para
adquirir ese producto en particular.

- El valor de la marca crea una barrera ante companias que quieran
ingresar al mercado con productos semejantes.

- El reconocimiento de la marca cuyo valor sea sélido, facilitaria su

expansion internacional.

- El valor de la marca, puede ayudar en gran medida a sobrevivir al
producto ante cambios en el ambiente.

Licencia de marca registrada

Aquellos productos que posean un gran valor de marca, poseen al fiempo, una
gran posibiidad de lograr “el otorgamiento de la licencia de la marca
registrada”. La compania que recibe la licencia “licenciatario”, paga regalias
entre el 5y el 10% del precio de mayoreo de cada artficulo que posea la marca
registrada licenciada. El porcentaje de regalias depende del monto de valores de
marca unido con la marca ofrecida del cedente, el cual es la empresa

propietaria de los mismos.

Ventajas:

DUENOS DE MARCAR RECONOCIDAS LICENCIATARIOS

Rinde muchas ganancias: los gastos Se puede mejorar la probabilidad de
son minimos para el cedente, con la éxito de un nuevo producto: se
debida precaucién de establecerlos  facilita para una compania
criterios para conceder las licencias y desconocida, hacer que
revisar a detalle los convenios que intermediarios y consumidores
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otorgan la licencia, con el fin de acepten el producto si lleva una

proteger su marca. marca registfrada muy conocida.

Beneficio promocional: su nombre de Reduce costos de marketing: al tomar

marca se expande, logrando ir mds un nombre con reconocimiento de

alld del articulo de marca original. marca y aplicarlo a su mercancia,
evita la realizacién de la publicidad y
la creacion de la marca que resulta
muy costosos.

LACOSTE

v

ICC Pentland Group Procter & Gamble CEMALAC

EMPAQUE Y ETIQUETADO

El empaque vy etfiquetado de un producto, son otros de los elementos relevantes
al momento de lanzarlo al mercado y que puede tener gran influencia en las
decisiones de compra de los consumidores. M&s alld de la estética, se debe
buscar que el cliente acepte el producto, inicialmente por lo que percibe
visualmente de él, captar su atencidn e interés mediante las formas, estilos y ofros
factores; asi, seguidamente este busque adquirirlo.

Importancia del empaque

El empaque son todas aquellas actividades de diseno y producciéon de la
envoltura del producto, al principio su objetivo era proteger el producto,
actualmente es un principal factor para conseguir distribucidén y clientes, el
empaque puede ser de mucha utilidad para:
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Proteger el producto en su camino hacia el consumidor: Sabemos bien que
desde el momento de su fabricacion hasta su destino final, los productos pueden
pasar por diferentes manos durante el proceso de distribucion. Lo adecuado, es
que su empaque sea lo suficientemente resistente para soportar dicho proceso y
evitar cualquier posible dano, por golpes o mala manipulacion.

Proteger el producto después de su compra: Igual que lo dicho anteriormente,

es importante que el producto permanezca en buenas condiciones aun después
de su compra, mientras el consumidor empieza su uso.

Ayudan a lograr la aceptacion del producto de intermediarios: Los productos
de intermediarios, como se enuncid en los tipos de manejo de marca, pueden
tener gran aceptacion por sus precios bajos, pero desventajas frente a las marcas
de productores, en cuanto a calidad, para compensar esto, un buen
empaqguetado puede generar beneficios, su bien, aunque no sea una marca
muy reconocida, si su empaque resulta suficientemente llamativo o bien
elaborado, aumenta sus posibilidades de compra.

Ayudan a persuadir a los consumidores a comprar los productos: Este item se
relaciona intimamente con el anterior, y es que si el empaqgue es el correcto y
cuenta con buena estética, es mdas probable que el consumidor elija el producto,
aun por encima dela precio.

Existen ademds unas estrategias de empaque que optimizan el proceso y que se
llevan a cabo dependiendo de cdmo se quiere que sea visto el producto, o si se
realizardn promociones, etc.

Empaque de la linea de producto: se emplea cuando se usan empaques
similares para todos los productos con caracteristicas comunes y notables, cobran
sentido si son productos de calidad semejante y con uso parecido.

llustracién 69 Axe: Empaque de linea de producto

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

Empaque mulltiple: se colocan varias unidades del mismo producto en un

recipiente o empaque. Esto principalmente ocurre para promociones especiales,
lo que puede aumentar en buena proporciéon las ventas.

llustracién 70 Pony Malta: Empaque Mdltiple

Cambio de empaque: ya sea porque el actual empaque presente fallas o
simplemente por actualizacién, se puede recurrir al cambio de este, para
implementar mejoras y hacer que el producto sea mejor acogido.

Man a‘nm

Gt Bt

llustracion 71 Agua Manantial: Cambio de Empaque

Pero algunos empaques también son objeto de criticas por cuanto no todos
suplen las expectativas y necesidades, tanto de las companias, como de los
consumidores, porque, por ejemplo, la creacién de algunos de estos implica gran
desgaste de recursos naturales, porque traen riesgos para la salud, porque son de
dificil y demorada degradaciéon afectando al medio ambiente, o porque son
enganosos y proporcionan una percepcion errada del contenido del producto.

Importancia del etiquetado

La etigueta presenta informacidon de interés sobre los productos, ademds de ir
plasmado en ella, el nombre de marca que los identifica.

Existen ciertos tipos de etiquetas:
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Etiqueta de marca: La que muestra el nombre del producto.

llustracién 72 Etiqueta de Marca

Etiqueta descriptiva: La que proporciona informacién del producto.

Datos de Nutriticion Vitaiina: A Viemina: C
Calcio Hierro

Tamaho por Racién

Raciones por Envase * Los porcentajes de Valores Diarios estan
~ basados en una dieta de 2,000 calonas.

Cantidad por Racidn Sus Valores Dianos pueden Ser mayores

Calorias Calories de la grasa 0 menoras dependendo de sus necesidades

caloricas
% Valor Diario*

Grasa Total Calonas 2,000 2500
Grasa Saturada Grasa total Menos que 659 80g
Acldo Graso Trans Grasa sat.  Menos que 209 259

Colesterol  Menos que  300mg 300mg

Colesterol Sodio Menos que 2400 mg 2.400 mg

Sodio Carbohidratos Totales 3009 3759

Carbohidratos Totales Fibra dietetica 25g 30g

Fibra Dietetica
Azucares
Proteina

Calorias por gramo
Grasa 9 » Carbohidrato 4 = Proteina 4

llustracién 73 Etiqueta descriptiva

Etiqueta de grado: Indica o califica la calidad de un producto a fravés de letras,
numero o palabras. Se usan regularmente en productos quimicos o industriales.

Forma Gereral para
MAS EFICIENTE Igestiticar ¢
-0 Tipo e Lubricanta
Consume deo energla inferier al 30% de la media o 0 3
Entre of 30% y ol 42% g
) fotre ol 2ty o 55% 0 °
Clasificacion
LD e ossiyel 7% s | N i 2
W Enere el 75% y of 99% ‘lmlmu“
Intre ¢l 90% y ¢ 100% Sistema de O
Chdigo de HY-68-M-G2-AW/H2
D o 00y 0% -t
entre of 110% y o 125% b Cadigo Alfa-Numeérico
para ldentificacién del
J——— \WNonin o

MENOS ERCENTE

llustracion 74 Etiquetas de grado

En Colombia para etiguetado de productos especiales la Superintendencia de
Industria y Comercio establece la informacién minima necesaria de etiquetado:
Sin defrimento de lo senalado en la Ley 1480 de 2011, especialmente en los

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

arficulos 17 y 24, la etiqueta deberd contener, al menos, los siguientes datos e
informacion para el producto en circunstancia especial:

- Pais de origen del producto en circunstancia especial. Serd Colombia, o el
pais de donde se despacha hacia Colombia productos en circunstancias
especiales.

- Elnombre del productor o proveedor, segun sea su caso.

- La circunstancia o circunstancias especiales ofrecidas al consumidor.

- Instrucciones al consumidor, en letras o simbolos 0 ambos, que expliquen el
correcto uso, conservacion e instalacion del producto. (Por ejemplo:
Estado del producto, la operacién o uso, peligrosidad de uso, cuidado,
conservacion, almacenamiento, instalaciéon, disposicion final de este tipo
de producto, etc.)

Diseiio

Son los arreglos y la compaginaciéon de todos los elementos que forman el
Producto. Un buen diseno puede mejorar la comercializaciéon de un producto
facilitando su forma de operar, aumentando su calidad y reduciendo costos,
entre las ventajas de un buen diseno destacan:

- Con el avance de la tecnologia, se requieren disenos que estén a la
vanguardia con nuevos materiales que realcen los productos.

- Los precios bajos son altamente demandables, razén por la cual muchas
companias buscan disminuir sus costos de elaboracion con el fin de
mantener sus ganancias.

- Conun diseno distintivo, se puede caracterizar un producto.

Se busca que las empresas, disenen productos que tengan responsabilidad social,
los dos enfoques que se usan son:

Disefio universal: busca disefar productos que sean de facil utilizacidon para
todos los consumidores, incluidos discapacitados y personas de la tercera edad.

llustracién 75 Disefo Universal
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Disernio C2C: método de “cuna a cuna” cuyo objetivo es reciclar los mayores de
componentes y partes que sean posibles.

llustracién 76 Disefio C2C

Color

El color juega un papel importante, ya que la aceptaciéon de este por parte de los
clientes puede significar el éxito del producto, y viceversa.

El color en los productos también va ligado hacia el tipo de consumidores al que
se quiere orientar dicho producto, por ejemplo, si son los ninos el mercado metaq,
lo mds probable es que todo lo que se les ofrezca esté adornado de colores muy
VIiVOS.

Los colores también tienden a ligarse con las emociones, siendo los colores mds
fuertes y brillantes los que suelen representar cosas positivas como esperanza,
energia, felicidad, alegria, etc., por el contrario, colores mds apagados, suelen
representar emociones menos deseadas como tristeza, seriedad, soledad, etc.

El elemento color, también
funciona como elemento de
identidad, por lo que en
marketing vemos que se
aplican ciertos colores a
algunos productos, y que a su
vez puedan representar la
idenfidad de la persona que o
compra; por ejemplo, Apple, al
lanzar sus iPods en diversidad
de colores, que van desde el |ustracién 77 Colores de Ipad

negro hasta el fucsia, lo que

busca es que con cada color, un consumidor se identifique de acuerdo a su
personalidad, entonces se espera que una persona que se caracterice por su
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sobriedad o quizd mdas adulta, elija un color negro, gris o blanco, pues son los
colores que mds tendemos a relacionar con estos aspectos; confrariamente se
esperaria que una persona quizd joven, o de una personalidad muy activa elija un
color mas vibrante; de cualquier manera, que el consumidor sienta que tiene
opciones para elegir.

Calidad

La calidad es definida por algunos como un conjunto de caracteristicas de un
producto que determina su capacidad de satisfacer necesidades. Esto puede
variar de acuerdo a la perspectiva del consumidor, puesto que este calificard un
producto dependiendo de si este ha satisfecho o no, sus expectativas.

GESTION DE MARCA

Historia del término

No estd claro quién inventd la expresion de valor de marca, pero apenas se
registran usos antes de mediados de los 80 (Ambler & Styles 1995). A mediados de
los 80, algunas academias como Kevin Lane Keller, comenzaron a estudiar los
efectos y la importancia de los factores de la memoria en la publicidad y su
relacién con las evaluaciones de las marcas por parte del consumidor en el
momento de la compra, “Memory Factors in Advertising: the effect of advertising
Retrieval Cues on Brand Evaluations, 1987". En este articulo, Keller ya estaba
estudiando la importancia de contar con asociaciones de marcas fdéciles de
recordar que pudieran mejorar el resultado de la publicidad; estos fueron algunos
de los primeros fundamentos del concepto de “valor de marca”. -

A principios de los 90, David A. Aaker y Keller publicaron articulos como
“Consumer Evaluations o Brand Extensions” 1990; y “Management Brand Equity:
The Impact of Multiple Extensions”, 1990. A estos dos articulos les siguid el libro que
ya es un cldsico “Gestidon del valor de la marca” de David A. Aaker, 1991. En este
libro, Aaker presentaba el concepto de valor de la marca acompanado de varios
ejemplos y casos histéricos.

Gestion del valor de la marca (Aaker, 1991)

David Aaker

David Aaker es consultor de marketing y autor de mas de 100 articulos y unos 15
libros. En 1996 fue galardonado con el premio Paul D. Converse, destinado a
reconocer las contribuciones al desarrollo de la “ciencia del marketing”. Aaker ha
destacado en el mundo del Branding por estudiar y analizar en profundidad la
marca y todos los aspectos relacionados con ella, frazando asi  sistemas de
andlisis en cuanto a estrategia, conceptos y brand equity,
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Aaker presentd el modelo de valor de marca ante la necesidad de gestionar
marcas de forma estratégica con la creacion, el desarrollo y la explotacion de los
cinco valores que crearian valor; estos son:

Lealtad hacia la marca: La lealtad se considera la dimensién fundamental a la
hora de medir el valor de marca ya que proporciona fuertes barreras de entrada,
las bases para obtener precios primados (por encima de la media del mercado),
un fiempo de respuesta a las innovaciones de los competidores y una importante
resistencia al deterioro frente a los precios de la competencia. Los dos indicadores
utilizados para la medida de la lealtad, son el precio primado y el nivel de
satisfaccion y compromiso alcanzado por el cliente.

Calidad percibida: Es otra de las dimensiones propuestas y serd medida
mediante un indicador propio al que habria que anadir la dimensién del liderazgo
el cual se considera fundamental para construir el enfoque de medicidn del valor
de la marca.” La medicidon se puede redlizar en base a la utilizacién de escalas
relativas a calidad comparativa con ofros productos de la categoria
(superior/mediocre, consistente/ inconsistente). El liderazgo es un indicador de
calidad relativa percibida.

Asociaciones y reconocimiento del nombre: Las asociaciones de la marca
son la tercera dimensidon para medir el valor y se hace desde tres perspectivas
(Aaker y Alvarez del Blanco, 1995), la marca como producto (valor), la marca
como persona (personalidad) y la marca como organizacion (medidas
organizativas). Son fundamentales durante el proceso de decision de compra y
elecciéon de marcas.

Comportamiento del mercado: Otfra dimensidon para la medicién del valor de
la marca se halla en la presencia o recordacién de marca, entendido como la
presencia de la marca en la mente del consumidor y, por tanto, su presencia en
el grupo de consideracion de compra. Dispone de mayor impacto en categorias
de compra por impulso.

Otros activos de marca: La Ultima dimensién del valor de la marca referente al
comportamiento del mercado, la analizan los autores mencionados a través de
tres indicadores, estructurados en dos dimensiones: la participacion en el
mercado, el precio de mercado y la cobertura en el canal.

El Modelo de Aaker

Aaker considera el valor de marca como una combinacion de conocimiento,
lealtad y asociaciones de marca, que se suman para proporcionar valor a un
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producto o servicio. Aaker ve sobre todo la identidad de marca como un
conjunto de 12 elementos que caen bajo cuatro perspectivas:

Tabla 7 Andlisis Estratégico de marcas

Analisis estratégico de marcas

ANALISIS DEL CONSUMIDOR ANALISIS DE LA COMPETENCIA AUTO-ANALISIS
Tendencias Imagen / Identidad de marca Imagen actual de la marca
Motivacion Fortalezas, Estratégias Herencia de la marca

Necesidades Debilidades Foralezas / Oportunidades

Segmentacion Valores de la organizacién

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA
IDENTIDAD DE MARCA
Extendida
Central
MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA siMBOLO
1. Ambito del 7. Atributos de la 9 Personalidad 11. Imagineria
producto organizacion 10. Relaciones visual y metaforas
2. Alnibutos del 8 Local vs. Glo- marca - 12. Herencia de la
producto bal consumidor marca
3. Calidad /
valor
4. Usos
5. Usuarios
6. Origen
PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD

Beneficios funcionales
Beneficios emocionales
Beneficios auto-expresivos

v \ .
[ RELACION MARCA - CONSUMIDOR |

.

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE IDENTIDAD DE MARCA

Apoyo a otras marcas

POSICIONAMIENTO DE MARCA
Subconjunto de la identidad de marca Enfocarse al publico objetivo
¥y proposicion de valor Proporcionar una ventaja competitiva
Ser comunicada activamente

EJECUCION
Simbolos y metaforas

f

[ SEGUIMIENTO

- Generar alternativas Pruebas
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El propdsito del modelo es ayudar en la creacion de una estrategia basada en el
desarrollo de los diferentes elementos que conforman la marca a fin de aclarar,
enriquecer y diferenciarse de la competencia.

10 mandamientos de las marcas fuertes (Aaker)
Aaker presenta los 10 mandamientos de las marcas fuertes, de tal forma que
refuerce la cadena de valor en cada una de las marcas que se manejen.

1. Identidad: Si su empresa tiene varias marcas, procure que cada una de ellas
tenga su propia identidad. Reconozca y tenga en cuenta todos sus perfiles:
“marca-producto”,  “marca-persona”, ‘“marca-simbolo”.  Flexibilice la
identidad de acuerdo con los diferentes productos y segmentos del mercado.
Recuerde que la imagen estd determinada por la percepcidon de los clientes,
mientras que la identidad es la manera en que usted quiere que la perciban.

2. Propuesta de valor: Debe jugar un papel impulsor. Considere los beneficios
emocionales y los funcionales. Las marcas soporte brindan credibilidad.
Entienda la relacion marca-cliente.

3. Posicion: Cada marca debe tener una posicidn que ofrezca lineamientos
claros a quienes implementan el programa de comunicacién. La posicidon es
parte de la identidad y de la propuesta de valor, por lo cual debe ser
activamente comunicada.

4. Ejecucion: El programa de comunicacion no sélo debe responder a la
identidad y a la posicion. Tiene que lograr, ademds brillo y durabilidad. Mdas
alléd de los medios masivos, considere todas las opciones disponibles.

5. Consistencia en el tiempo. Insista con los simbolos, las imagenes y las
metdforas que funcionen. Cuando sea necesario, comprenda, pero a la vez
resista, los prejuicios ante el cambio de identidad, de posicidn y de ejecucion

6. Sistema. AsegUrese de que las marcas del portafolio sean consistentes y
tengan sinergia. Conozca el papel que juega cada una. Trabaje con
submarcas cuando quiera clarificar y modificar el mensaje. Tenga presente
cudles son las marcas estratégicas.

7. Respaldo e Impulso: En el juego de marcas el apalancamiento es
fundamental. Idenfifique marcas que funcionen para distintas clases de
productos, y desarrolle una identidad para cada una.

8. Seguimiento del valor: Monitoree la evolucidon del valor de la marca,
incluyendo el nivel de reconocimiento, la calidad percibida, la lealtad v,
especialmente, las asociaciones. Defina objetivos de comunicacién claros y
especificos. Tome nota de las dreas en las que observe que la identidad vy
posicion de la marca no se reflejan en la imagen.
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9. Responsabilidad. Designe un responsable de marca que trabaje en Ia
creacion de su identidad y posicidon, y que ademds coordine la participacion
de las distintas unidades organizacionales, medios y mercados en la
ejecucion de la estrategia. Esté atento a cualquier uso de la marca en un
negocio en el que no sea la piedra fundamental.

10. Inversion. Continde invirtiendo en las marcas, aun cuando no se cumplan los
objetivos financieros.

Adicional a los 10 mandamientos para la construccidn de marcas fuertes, Aaker
(1991) propone un modelo de medicion de equidad de marca, llamado “The
Brand Equity Ten” el cual muestra:

Medidas de Lealtad

Precio Superior: El indicador bdsico que demuestra la lealtad, es la cantidad
que el consumidor estaria dispuesto a pagar por un producto en comparacion
con los productos similares disponibles. Este indicador se puede determinar
simplemente al preguntar a los consumidores cuando mds estarian dispuestos a
pagar por una marca.

Satisfaccién/Lealtad: Es una medida directa de la satisfaccion del consumidor y
puede ser aplicada a los clientes actuales. En enfoque puede ser la utilizacion
mas reciente del producto o bien cualquier experiencia que el cliente recuerde
del producto.

Medidas de calidad percibida / Liderazgo

Calidad Percibida: Este indicador es uno de las dimensiones clave del valor de
marca y ha demostrado el estar asociado con el Precio Superior, elasticidad de
precio, utilizaciéon de marca y retorno de inversion. Puede ser calculado pidiendo
a los clientes que comparen productos de marcas similares.

Liderazgo/Popularidad: Este indicador tiene tres dimensiones. Primero, si
suficientes clientes estdn comprando el concepto de marca, entonces tiene
mérito. Segundo, el liderazgo frecuentemente conlleva innovacion en la clase de
productos. Tercero, el liderazgo va de la mano con la aceptacion del consumidor
sobre el producto. Esto puede ser medido al preguntarles a los consumidores
sobre la posicion de liderazgo percibida en cierto producto, su popularidad y sus
caracteristicas innovadoras.
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Medidas de asociacion / Diferenciacion

Valor Percibido. Esta dimensién simplemente involucra el determinar si el
producto provee un buen valor por el dinero pagado o si existen razones
especificas para adquirir esta marca sobre otras competidoras.

Personalidad de la Marca. Este elemento estd basado en una perspectiva
donde la marca representa una persona. Para algunas marcas, la personalidad
de la marca puede proveer lazos entre el cliente y los beneficios implicitos y
emocionales de una marca.

Asociaciones Organizacionales. Esta dimensién considera el tipo de
organizacion que respalda una marca.

Medidas de conciencia

Conciencia de Marca. Refleja la proyeccion de un producto en la mente del
consumidor e involucra varios niveles, incluyendo, reconocimiento, recordacion,
dominancia de marca, conocimiento de marca y la opinidén sobre la marca.

Medidas de Comportamiento del mercado

Participacion de Mercado. El desempefio de una marca frecuentemente

provee un reflejo vdlido y dindmico de la posicidon de la marca frente a los
consumidores

Precio de Mercado y Cobertura de Distribucién. La participacion de
mercado puede resultar enganosa cuando ésta aumenta como el resultado de
una reduccidn en precios o promociones. El calcular el precio del mercado vy la
cobertura de distribucion puede proveer un escenario mdas veraz de la real fuerza
de un producto. El precio relativo del mercado puede ser calculado al dividir el
precio promedio en el que el producto ha sido vendido durante un mes entre el
precio promedio en el que las demds marcas se vendieron.

Evaluacion de las extensiones de marca (Aaker y Keller, 1990)

Una Extension de Marca es utilizar la misma marca en mercados, categorias o
industrias diferentes. Una misma marca puede funcionar como paraguas de
varios productos distintos. La estrategia de extensiones de marca pretende
capitalizar sobre las fortalezas de una marca determinada y a la vez colaborar en
la Construccion de dicha Marca.
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Las extensiones de marca han proliferado en las Ultimas décadas, de tal modo
que entre el 80% y 90% de los nuevos productos que se lanzan al mercado, lo
hacen con un nombre de marca conocido.

La gran aceptaciéon de las extensiones se debe principalmente a los beneficios
que proporciona a la marca y a la extensidon. Por un lado, los productos
comercializados bagjo una marca conocida son mads atractivos para
consumidores. Por ofro lado, las extensiones son suscepftibles de reforzar las
dimensiones del capital de marca, tal como la imagen y notoriedad. . Todo ello
permite mejorar tanto la cuota de mercado como la eficiencia de la publicidad.
En el estudio de las extensiones de marcas, el tfrabajo de Aaker y Keller (1990) es
sin duda uno de los mas representativos.

EJEMPLOS:

- Mitsubishi: De automodviles extienden la marca a televisores y ofros
productos electrénicos.

- Yamaha: Fabricante de motocicletas también es una marca extendida de
pianos bocinas y otros instrumentos y accesorios musicales.

Evaluacion de extension de marca

H1: El valor de marca inicial tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia la
extension. Un elevado nivel de lealtad hacia la marca es uno de los principales
factores que caracteriza a las marcas con un fuerte valor (Keller, 2003). Aaker
(1991) afiima que este factor puede ser considerado tanto una dimension
infegrante como un resultado del valor de marca.

H2: El valor de marca tiene un efecto positivo sobre la lealtad hacia la marca. La
lealtad hacia la marca va a influir en la actitud hacia la extension de manera
similar al resto de componentes del valor de marca. La actitud hacia la extension
es mads favorable cuando el consumidor tiene confianza en la marca, estd
comprometido con ella o, en resumen, se muestra leal hacia la ensena comercial.

H3: La lealtad hacia la marca tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia la
extension. Uno de los factores clave en el proceso de evaluacidn de las
extensiones de marca es el ajuste percibido o similitud entre la extension y la
marca extensora. Esta variable recoge el grado de congruencia existente entre la
marca original y la extension.

H4: El ajuste percibido en la categoria tiene un efecto positivo sobre la actitud
hacia la extension.
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H5: El ajuste percibido en la imagen tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia
la extension. La dificultad percibida en el diseno y fabricacién de la extension
puede influir en las evaluaciones realizadas por el consumidor.

Hé: La dificultad percibida en la fabricacidn de la extension tiene un efecto
positivo sobre la actitud hacia la extensiéon. El espiritu innovador del individuo es
oftra de las variables que explica la acftitud de los consumidores ante una
extension. Este concepto refleja la predisposicion del consumidor a comprar
nuevos productos.

H7: El espiritu innovador del consumidor tiene un efecto positivo sobre la actitud
hacia la extension.

Conclusiones de extension de marca

Las altas tasas de fracaso en el lanzamiento de nuevos productos y los elevados
costes que conlleva el sacar un nuevo producto al mercado, son sdlo algunos de
los factores que han contribuido al uso cada vez mds frecuente de la estrategia
de extensidon de marca. Con el objetivo de favorecer el éxito de las extensiones,
es importante conocer el papel que desempenan las variables relativas a la
marca y la categoria extendida, los factores que vinculan ambos elementos vy la
personalidad del consumidor, en el proceso de formacion de la actitud hacia la
extension.

Para la consecucion de este objetivo, las empresas pueden utilizar herramientas
del marketing mix como acciones de comunicacién concretas en las que se
infenten transmitir las asociaciones positivas de la marca original a la extension.
Dada la importancia que el ajuste en la imagen tiene en el proceso de
evaluacion de las extensiones, este hecho serd crucial en la evaluacion favorable
de los nuevos productos.

Asimismo, un valor de marca elevado siempre serd positivo para conseguir en
primer lugar, mayor lealtad de los consumidores hacia la marca y, en segundo
lugar, mejor aceptacién de los nuevos productos por parte de los consumidores.
Las organizaciones deben crear y aumentar el valor de sus marcas a través del
uso de las diferentes variables de marketing. De esta manera podrdn fortalecer la
lealtad de los consumidores hacia sus productos y asi, incrementar las
probabilidades de éxito de la extension.
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C aso COlommoidno
OFFCORSS: Nacimiento de una marca a causa de la mezcla enfre la
inconformidad, la inspiracién y la innovacion.

Juan Camilo Herndndez
presidente y creador de

o o ) ) OFFCORSS, lleva 34 afios siendo

r r el socio de los ninos, como él se
fﬁ ) j \ \ autodenominag, pues, es a ellos

a quien les vende, son los ninos

el alma de su marca.

OFFCORSS es una marca de ropa infantil con la cual la compania HERMECO, ha
logrado su posicionamiento en el mercado, como una de las empresas lideres en
el pais, en moda para ninos entre los 0 a 16 anos de edad.

2Como nacid? En 1979 Juan Camilo y su enfonces esposa, confeccionaban ropa
para bebés, gque identificaban con el nombre de “Rancho”, pues, hacia poco
habia sido el nacimiento de su hijo y las propuestas de moda para vestirlo que
ofrecia el mercado colombiano no eran de su agrado, pues no habia gran oferta
de estilos y colores mas alla de los tipicos azul, rosado, blanco y amarillo. Fue en
un vigje a Estados Unidos donde Juan Camilo comproé ropa a su hijo en la famosa
tienda de ropa OshKosh B'gosh, quedando impresionado por la diversidad de
disenos y combinacion de colores que alli ofrecian; ahi llegd la inspiracion. A su
regreso a Colombia estaba dispuesto a cambiar la forma de vestir de los ninos
con propuestas mdas vanguardistas, transformando su antigua y pequena marca
Rancho en la hoy por hoy reconocida y grande marca OFFCORSS.

5Como surgidé el nombre de marca OFFCORSS2 Con las ideas claras y la intencidén
de volver su nueva marca de ropa en la numero uno del pais, Juan Camilo
necesitaba un mejor nombre, corto, actual y eso si, muy llamativo como el de la
marca norfeamericana que lo habia inspirado, OshKosh. Fue asi como acudié a
un amigo publicista para que le ayudara a la elecciéon de dicho nombre, alo que
este le respondié jOf course! (jpor supuestol). Dias después, al volver a reunirse
con su amigo y preguntarle si ya tenia el nombre, este nuevamente le respondiod —
Ya te lo dije, of course —.  La preocupaciéon seguida era que al ser un nombre en
inglés en un pais hispano, podria traer problemas de identidad, pronunciacion y
recordacion por parte de los clientes, fue por eso que Juan Camilo pidid a su
jardinero que escribiera en un papel la frase “of course”, el hombre escribid
“offcors” y fue asi que entendieron que ese debia ser el nombre de la marca; por
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razones de diseno y estética le agregaron un S quedando finalmente como
“OFFCORSS”

2Qué es OFFCORSS hoy en dia2 Hoy es la marca de ropa infantil mds reconocida
del territorio colombiano y que ha logrado ademds expandirse
infernacionalmente a paises como Ecuador, México, Republica dominicana,
Venezuela y Costarica.
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Los objetivos del presente capitulo son:

Entender la importancia de los servicios en la economia de los paises
industrializados.

Explicar la situacion especial del marketing de servicios no lucrativo.
Comprender las caracteristicas de los servicios y sus consecuencias en el
marketing.

Exponer la forma de disenar una mezcla de marketing de servicios.
Conocer la dificultad de administrar la calidad de los servicios.

Examinar los retos de productividad y desempeno que enfrentan los
mercaddlogos de servicios.
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El presente capitulo abarca temdticas generales respecto al marketing de
servicios; a saber: la definicion conceptual, la importancia y la naturaleza de los
servicios, desarrollo y diseno del programa de marketing, etc. haciendo énfasis en
cada uno de los preceptos que integran dicho programa; ademdads se analiza la
complejidad de la calidad de los servicios, esta Ultima es de especial atencion,
puesto que como veremos posteriormente, es muy dificil estandarizar o establecer
un nivel de calidad en los servicios, analizaremos la naturaleza de esa
complejidad y examinaremos de qué medidas, mecanismos o estrategias nos
podemos valer para por lo menos, mitigar la complejidad de la calidad de los
servicios. También, haremos uso de algunos ejemplos de empresas U
organizaciones empresariales, tomadas tanto del liboro como del contexto
cotidiano colombiano, con el fin de esclarecer o de expresar con mayor
discernimiento las ideas aqui presentadas.

DEFINICION DE SERVICIO

Un servicio son todas las actividades identificables e intangibles que son el
propdsito U objetivo de una transaccidon ejecutada con el fin de suplir
necesidades y deseos de los demds agentes en el mercado. Esta definicion,
claramente deja por fuera el segundo ftipo de bienes, sin subestimar su
importancia, puesto que en ciertas situaciones, estos Ultimos pueden constituir
una ventaja diferencial sobre otras empresas u organizaciones.

Importancia del marketing de servicios

La economia nacional mds grande del mundo, Estados Unidos, muestra que una
considerable porcidn de su PNB, mds de 2 tercios, lo ocupan el sector de los
servicios, mds de la mitad de todos los gastos de los consumidores, son por este
concepto, ademds, el sector de los servicios constituye, en este mismo pais, la
mayor fuente de empleos, mas del 80% de la fuerza de trabagjo no agricola se
emplea en las industrias de servicios. De este ejemplo podemos inferir que los
servicios son fundamentales para el desarrollo e incluso el auge de las economias
ya sean capitalistas, comunistas, socialistas, etc.

Los servicios fienen un alcance de dimensiones considerables en diversas
organizaciones de la cotidianidad; estas se pueden dividir en organizaciones de
servicios lucrativos y organizaciones de servicios no empresariales; en las primeras
enconframos organizaciones que ofrecen servicios de:

* Vivienda vy ofras estructuras: renta de oficinas, hoteles, moteles,
apartamentos, casas, granjas, etc.

e Administracion del hogar: mantenimiento y reparaciones domésticas,
seguridad, jardineria, limpieza en general, etc.

* Recreacidon y entretenimiento: teatros, deportes, parques de diversiones,
comidas en restaurantes, etc.

diosestinta.blogspot.com



Las

Fundamentos de marketing

Atencion médica y cuidado de la salud: servicios médicos fisicos y
mentales, odontologia, optometria, enfermeria, etc.

Ensenanza particular:  escuelas vocacionales, escuelas primarias,
programas de educaciéon continua, etc.

Servicios profesionales: juridicos, contables, publicitarios de investigacion de
marketing, de relaciones publicas, etc.

Servicios financieros: seguros personales, de negocios, bancarios, de
crédito y préstamos, asesoria en inversiones, etc.

De fransporte: servicios de carga, reparaciones y renta de automoviles,
mensajeria, paqueteria exprés, etc.

Comunicaciones:  servicios de radio, television, fax, telefoniq,
computadoras e internet, etc.

organizaciones de servicios no empresariales se pueden dividir en

organizaciones de servicios principalmente no lucrativas (PNL) que tienen una
meta de ganancias por que su existencia depende de que generen mds ingresos
que costos, sin embargo estas ganancias no constituyen la principal causa de la
organizacion, aqui podemos destacar organizaciones:

Educativas: escuelas primarias, de bachillerato, de educacidon superior, etc.
Todas privadas

Culturales: museos, grupos de épera, zooldgicos, etc.

Religiosas: templos, centros de cultos, sinagogas, etc.

Caritativas vy filantropicas: instituciones de caridad, organizaciones de
servicios como la cruz roja por ejemplo, grupos de colecta de fondos, etfc.
Intereses sociales: organizaciones que fratan de la planeacién familiar, los
derechos civiles, preocupaciones ambientales, anti-adictos, efc.
Profesionales y de comercio: sindicatos Iaborales, asociaciones
profesionales, asociaciones comerciales, etc.

Sociales: organizaciones fraternales, grupos civicos, clubes de interés social,
etc.

Cuidado de la salud: hospitales, hospicios, organizaciones para la
investigacion en salud, organizaciones de mantenimiento de la salud, etc.
Politicas: partidos e individuos politicos.

lgualmente dentro de este tipo de organizaciones se encuenfran las
organizaciones no lucrativas, quienes prestan sus servicios sin obtener excedentes
considerables de ganancias; aqui se incluyen los organismos gubernamentales,
federales, estatales y locales.

Estas organizaciones son importantes, pues en paises como Estados Unidos,
mientras en 1990 y 2003 las empresas de bienes declinaron, estas aumentaron en
un 26% el nivel de empleos.
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DESARROLLO DEL MARKETING DE SERVICIOS

Algunas razones por las que muchas empresas aun no implementan técnicas de
marketing:

e Disfrutan de una posicidon de monopolio de mercado, como la mayoria de
servicios publicos: gas, agua, teléfono, electricidad, etc.) Y por ende no se
preocupan por la demanda, esta estd asegurada.

* Las limitaciones externas al marketing: algunas organizaciones estdn sujetas
a restricciones legales por parte de los gobiernos nacionales o
internacionales, en caso de que sean grandes frasnacionales: por ejemplo
la asignacion de precios, la expansion de mercados, la infroduccion de
productos etc.

* No fienen la capacidad ya sea en la experiencia o por falta de recursos o
simplemente les es indiferente.

Algunas razones por las que muchas empresas comienzan a implementar el
marketing:

* El éxito de companias de servicios como hoteles Marriot y FedEx son un
ejemplo del poder de buen marketing y son “prototipos” a seguir y a imitar.

* La eliminacién de muchas de las restricciones ya sean por cambios
legislativos o por protestas de los consumidores y por la creciente
competencia externa e interna.

e La reduccion de ayudas gubernamentales, los cambios de ley fiscal, la
competencia por fondos de una nueva generaciéon de causas sociales,
han disminuido el presupuesto de muchas organizaciones no lucrativas que
han tenido que recurrir al marketing muchas veces con orientacion al
mercado.

DISENO DE UN PROGRAMA DE MARKETING DE SERVICIOS

El marketing de servicios lucrativos o no lucrativos comprende los mismos
elementos bdsicos del marketing de bienes: definir y analizar mercados, identificar
segmentos, atender el diseno de la mezcla coordinada de marketing, oferta de
bienes y servicios, estructura de precios, sistemas de distribucion y las actividades
promocionales buscando ventajas diferenciales para la organizacion. No
obstante, la diferencia entre servicios y bienes acarrean decisiones de marketing
divergentes:

Caracteristicas de los servicios

Los servicios poseen 4 caracteristicas que los hacen diferentes de los bienes y de
los procesos de marketing de estos Ultimos:
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La intangibilidad: a diferencia de los bienes, los servicios no pueden tocarse,
olerse, verse, oirse, etc. Las companias deben ser cuidadosas en enfatizar en los
beneficios que se recibirdn en el servicio en vez del servicio como tal, para ello se
emplean 4 estrategias promocionales para reducir la intangibilidad:

« Visualizacion: por ejemplo la agencia de vigjes génesis de Medellin
muestra en sus anuncios publicitarios a una familia disfrutando de la playa y
del mar en un hermoso dia soleado, esto ilustra parte de los beneficios del
servicio de vigjes.

« Asociacion: conectar un servicio con un bien, una persona o un lugar
ayuda a crear una imagen en particular. Los equipos deportivos poseen un
escudo que los identifica, algunos como el arsenal de Inglaterra, muestran
un motivo particular, en este caso un candn que representa el “arsenal” y
el potencial explosivo de jugadores que posee el club; algunos otros tratan
de vincularse con ciudades o regiones que los identifican colocando
animales o especies exdticas de sitios determinados del mundo en los
logotipos empresariales.

- Representacion fisica: empresas como American Express usan colores,
en este caso dorado o platino en sus tarjetas de créditos para simbolizar la
riqueza y el prestigio de la organizacion, United Way representa una mano
auxiliadora tendida y un arco iris, simbolos de apoyo y de un futuro
brillante.

« Documentacion: existen 2 formas de documentacion: el rendimiento
pasado y de capacidad futura. Un hospital como el de San Vicente
fundacion, puede resaltar sus 100 anos de historia, destacando la cantidad
de usuarios, atendidos y los resultados efectivos conseguidos por el mismo
asi como el equipo de especialistas y la capacidad, la cobertura que tiene
el sistema de atencién de hospital.

Los sitios web, son tfambién una herramienta valiosa para reducir la intangibilidad,
permiten a los mercaddlogos presentar informacién extensa de la organizaciéon e
interactuar en tiempo real con los clientes engrosando la disponibilidad de
informaciéon de la organizacion.

Inseparabilidad: esta caracteristica estd ligada al hecho de que no podemos
separar los servicios de su creador o vendedor; es decir, cuando creamos un
servicio, lo ofrecemos y de manera simultdnea es consumido: a diferencia de los
bienes que podemos separar entre el proceso de produccién y el de consumo
(primero se fabrican y después se distribuyen para finalmente ser consumidos), los
servicios se consumen de manera simultdnea a su creacion: por ejemplo,
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Avianca, nos presta el servicio de transporte aéreo, los usuarios consumen el
servicio durante el pleno vuelo, de forma simultdnea. Los clientes desarrollan su
concepcién del servicio a partir de los contactos con el personal de produccion y
ventas y con el entorno fisico del drea de trabagjo de la compania. La
inseparabilidad limita la distribucion, es decir, solo permite un canal de
distribucién: la venta directa, cuando el servicio es dado por un vendedor
individual. Aungque hay algunas excepciones, por ejemplo cuando hay un
representante del servicio entre el creador del servicio y el cliente: los agentes de
vigje representan, promueven y venden servicios que luego las empresas
proveerdn. Por ende las organizaciones deben tener cuidado en seleccionar el
personal encargado de las relaciones con el cliente: vendedores, agentes,
corredores, etc.

Heterogeneidad: a diferencia de los bienes a los cuales se puede estandarizarles
el proceso de produccion y la calidad; con los servicios resulta complicado vy
dificultoso estandarizar el proceso de produccion y la calidad de mismo. En
general, las empresas no prestan servicios de la misma calidad a uno anterior y
que el cliente haya considerado efectivo: por ejemplo, Millonarios no siempre
hace buenas presentaciones deportivas, la calidad de las mismas dependen del
rival que enfrente. Asi sucede con cualquier otra organizaciéon, una empresa que
preste servicios de agua o electricidad, estard sujeta a eventualidades o
contingencias que puedan afectar el buen funcionamiento de la dindmica del
servicio. Esta imposibilidad de estandarizacién en los servicios es debido al factor
humano: no sabemos si los vendedores y demds agentes que intervienen en el
proceso de prestar el servicio estdn en sus dias. Para compensar la
heterogeneidad las companias deben prestar especial atencidén a las etapas de
planeacién del producto e implementacion de los programas de marketing,
desde el inicio del proceso, la administracion debe gestionar para tratar de
mantener un nivel de calidad uniforme y niveles de conftrol elevados, creando
sistemas protocolarios o conductos regulares que por lo menos, logren establecer
un rango de calidad.

Cardcter perecedero: los servicios finalizan en el preciso instante en que termina
el proceso de “prestacion”: una vez usted viajd en Avianca y llegd a su destino el
servicio finalizd. Esta caracteristica de los servicios implica que estos no pueden ser
almacenados, guardados o mandar a inventarios para uso futuro. El cardcter
perecedero crea desequilibrios entre la oferta y la demanda, la demanda de los
servicios fluctUa durante varias épocas de ano, asi podemos ver estadios vacios
en algunas presentaciones futbolisticas, el pasaje de autobus fluctia mucho
durante el dia. Esta dificultad plantea retos de promocién, planeacion de
productos, programacioén y asignacion de precios a los ejecutivos de los servicios.
Las organizaciones deben valerse de estrategias de promocion, publicitarias y
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demds como el reducir precios durante las épocas de baja actividad.

Seleccion de mercados meta

La seleccion de mercados meta en el drea de servicios varia conforme al fipo de
organizacion y plantea retos cuya complejidad de igual forma estd sujeta a este
aspecto: Las empresas de servicios lucrativas deben definir un mercado meta
integrado por los clientes actuales y potenciales, para luego dirigir su marketing a
estos compradores prospectos. Por su parte las organizaciones de servicios no
lucrativas tienen que apuntar a 2 mercados: uno es el de proveedores o
contribuyentes a la causa y el ofro es el mercado de receptores, es decir los que
recibirdn el servicio en si. Por ende este Ultimo fipo de organizacién debe
desarrollar 2 tipos de marketing: uno para sus proveedores y el ofro para sus
clientes (receptores).

La seleccidon de mercados meta, en términos generales es igual tanto para los
servicios como para los bienes: los mercaddlogos deben considerar factores
externos como la demografia, la geografia, la economia del sector;
comportamiento de compra como sus motivos, y patrones de compra, ya que en
ausencia de un producto fisico, los clientes dependerdn de sus sentimientos vy
creencias para juzgar el servicio y tomar una decision. Asi estos factores
psicoldgicos, socioldgicos, de comportamiento de compra: actitudes,
personalidad, percepciones, etc. Se hacen mds importantes al comerciar con
servicios que al hacerlo con bienes. Asi las estrategias de segmentacion se
convierten en una herramienta fundamental para cualguier fipo de
organizaciones, en especial las no lucrativas que deben dirigir sus programas de
marketing hacia 2 mercados: en ocasiones las universidades ademds de prestar
servicios educativos a sus estudiantes, brindan servicios de investigacion, extension
o bien de asesoria comercial a organizaciones empresariales y ademdas brindan
Cursos vacacionales o dirigidos a personas que quieren superarse.

Planeacion del producto

En la etapa de planeacion del producto Los mercaddlogos deben plantearse 3
interrogantes principales:

*  5Qué servicios va a ofrecer?

*  5Qué mezcla de productos va a adoptar?

* 35Qué caracteristicas: manejo de marca, servicio de soporte, etc. va a
proveers?

Oferta de servicios: las organizaciones deben idenfificar una necesidad y luego
satisfacerla, con un servicio nuevo e innovador, casi nunca visto, reduciendo las
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posibilidades de encontrar competencia o bien encontrar una necesidad nunca
satisfecha antes. Si las posibilidades de competencia son altas, las empresas
deben buscar formas de diferenciar las ofertas de servicios, pero la intangibilidad
plantea dificultades, puesto que es ausente un producto con propiedades y
caracteristicas fisicas mi oferta y el resto de ofertas de otras companias pueden
parecerle indiferentes al consumidor. Esta dificultad puede ser superada con
estrategias como la ampliacién (producto aumentado), es decir adicionando
caracteristicas atractivas y susceptibles de ser promovidas, pero que no puedan
ser copiadas faciimente: por ejemplo Dafiti corre con los gastos de envio de los
productos a sus clientes, lo importantes es ser cautelosos con las tacticas
adoptadas para que no puedan ser copiadas.

La clave de la seleccidon de productos a ofrecer es que la organizacion considere:

* En qué "negocio” esta
* A qué mercados (clientes) estd dirigido el programa de marketing

Por ejemplo una organizacion religiosa ademds de proveer servicios religiosos
puede llegar a sus clientes proveyendo fraternidad, espiritualidad, desarrollo de
personal, consejos a familias, servicios de guarderia, servicios de ensenanza
religiosa, etc.

La oferta para los proveedores es mds complicada, las organizaciones le piden
recursos a sus proveedores (dinero, tiempo, trabajo), pero estos 3Qué obtienen
por los recursos que brindan?

* Sentirse bien consigo mismo por el hecho de haber ayudado a un tercero
e Ayudar a una organizacién a ejecutar servicios de ayuda a otros

* Obtener una deduccién de impuestos

* Contribuir a su estatus social

* Apoyar sus creencias sociales o religiosas

La dificultad estd en saber qué beneficios ejerce una mayor motivacion para que
los donadores hagan parte de la organizacion.

Estrategias de mezcla de productos: Se pueden emplear estrategias como
ampliar la linea, es decir extendiendo la gama de servicios: Disney por ejemplo
fundd parques en Tokio, en Paris y en Hong Kong, aun si los parques no son
iguales, son muy similares para aprovechar el reconocimiento del nombre de
Disney; las orquestas sinfonicas pueden ampliar la linea de conciertos ofreciendo
presentaciones a ninos, adolescentes, adultos, ancianos, etc.

Empresas como Merrill Lynch, la mdas grande de servicio completo de fitulos en
U.S.A. la compania introdujo el servicio en linea para sus 5 millones de usuarios,
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cuando anteriormente era su orgullo la atencidon personal que brindaban sus
corredores.

La administracion del ciclo de vida de un servicio es ofra estrategia importante en
este dmbito: companias como Visa; por ejemplo, al reconocer que el ramo de sus
tarjetas de crédito estaba en su etapa de madurez, buscd una forma de darle
mayor uso a las mismas, en vez de emitir mds para un mayor nUmero de personas.
Para ello, acudi® a un considerable nUmero de organizaciones con que
desempenan  diversas  actividades  comerciales:  dentfistas,  médicos,
supermercados, teatros, puntos de comidas rapidas, efc.

Caracteristicas del producto: la planeacién del producto es muy diferente para
los servicios que para los bienes; por ejemplo, para el marketing de servicios no
existe el empaqguetamiento. Sin embargo otras caracteristicas como el manejo de
la marca y la administracion de la calidad son mds complejas en el marketing de
servicios que en el de bienes. Estas dificultades estdn relacionadas con la
naturaleza heterogénea de los servicios, no se puede estandarizar la calidad;
ademdas, la intangibilidad dificulta el poder relacionar la marca y un buen servicio.
Por lo tanto los mercaddlogos deben enfocarse en crear una marca eficaz, mas
alléd de un buen nombre, se deben considerar las siguientes tacticas:

* Usar un objeto tangible para comunicar la diferencia o imagen de marca:
Enterprise emplea un automovil envuelto en un regalo o la corona del
escudo del real Madrid, en este segundo caso, simboliza la jerarquia del
equipo (como rey en el futbol) ademds de identificarlo con la historia de la
Espana de las monarquias.

* Crear un eslogan memorable que acompane la marca: por ejemplo a
empresa Servientrega tiene como eslogan “Servientrega centro de
soluciones” que presenta a la empresa como una alternativa para
solucionar el problema cotidiano del envio de paquetes en este caso, con
agravantes como el tiempo vy la rapidez del envio.

* Usar una coloracién distintiva en todos los aspectos tangibles de la marca:
el uniforme que emplea el atlético nacional, es verde, en el caso del real
Madrid es blanco; los restaurantes y ofros tipos de empresas emplean
uniformes de un determinado que va acorde con los objetivos de la
organizacion.

Aunqgue muchas organizaciones no lucrativas han procedido con poca celeridad,
otras han avanzado, como por ejemplo la cruz roja de U.S.A. han creado sitios
web en donde sus marcas son fdciles de reconocer, asi como algunas
universidades desarrollan  “sobrenombres” fdciles de recordar; como la
Universidad Nacional De Colombia (la nacho).
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Estructura de asignacion de precios

La asignacidon de precios en los servicios necesita de una gran capacidad
administrativa; a raiz de la existencia de agravantes como: el cardcter
perecedero de los servicios: no pueden almacenarse y su demanda fluctUa
dependiendo de determinadas estaciones de ano; ademds el cliente tiene la
posibilidad de realizar reparaciones por si mismo, en base a una serie de
instrucciones. Existen 2 tareas principales en la asignacion de una estructura de
precios: determinar el precio base y elegir estrategias para ajustar el precio base.

Determinacion del precio en las empresas principalmente no lucrativas: los
mercaddlogos asignan los precios de los servicios agregando un margen de
ganancias brutas sobre los costos de generar el servicio o bien estimando la
cantidad que sus clientes metas estan dispuestos a pagar. Independientemente
del costo: asi por ejemplo, empresas como Codensa, fija su precio utilizando una
base de costo sobre la cual se generardn réditos sobre inversion. El caracter
perecedero de los servicios implica que la demanda de estos influye sobre su
precio. Algo curioso es que se experimentan situaciones de oferta limitada y de
gran demanda: en las finales de futbol como la Champions o el mundial de
futbol. Una oferta en exceso lleva, en algunos casos, como por ejemplo
aerolineas que cubran una misma ruta y tenga asientos libres, a bajar precios
para llegar a un acuerdo con el cliente y que este decida en cual vigjar.

Determinacion de precio en las empresas no lucrativas: como la meta
principal no es el dinero en este tipo de organizaciones, la asignaciéon de precios
se vuelve menos importante. En el mercado de proveedores las organizaciones
no pueden determinar la cantidad de donativo (no pueden fijar un precio)
principalmente es el donador quien fija la canfidad partiendo de los beneficios
que espera obtener de su donacidon. En el mercado de clientes, algunas
organizaciones pueden enfrentar la misma situacion que las empresas con fines
de lucro y pueden valerse de los mismos métodos que estas: las orquestas
sinfénicas, los museos, las universidades y colegios, fijan cuotas o precios por el
derecho de admisidon de los clientes en los servicios que prestan las mismas. No
obstante, la mayoria de las organizaciones de este tipo no pueden fijar costos
elevados, puesto que saben que no pueden recargar costos sobre 10s clientes, de
momento no hay pautas claras para la asignacion de la estructura de precios en
este tipo de organizaciones.

Estrategias de asignacion de precios: las estrategias de marketing se pueden
aplicar a cualquiera de los tipos de organizacion vistos hasta el momento:
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* Los descuentos: por ejemplo, los descuentos por cantidad; cotidianamente
vemos que si compramaos un solo articulo, este podria salirnos mds caro que
si comprdramos la docena del articulo completa.

* Los precios: por ejemplo, los precios flexibles; algunas organizaciones como
las cinematogrdficas, establecen precios mds bajos para ninos y ancianos
o bien algunas empresas de transporte en autobus permiten precios mas
bajos dependiendo de las horas de transito y trafico, o dependiendo de la
cantidad de usuarios que consuman el servicio; aunque otras siguen una
estrategia de un solo precio.

* Las bases de datos o la informacidn que se tiene de un cliente se pueden
combinar con la informacién de la oferta en tiempo real que indica en qué
medida un servicio permanece sin venderse; a partir de esta informacion
las organizaciones pueden hacer ajustes dindmicos de los precios o ajustar
los mismos a situaciones individuales. En este senfido la competencia entre
proveedores de servicios es importante, esta varia por ramo y por industria;
el uso de competencia de precios es otra estrategia y suele ser en 3
niveles:

* Tratar de no mencionar el precio en los anuncios publicitarios: por ejemplo,
una clinica podria hacer énfasis, en uno de sus anuncios, en el servicio de
quimioterapias sin presentar el precio de las mismas

* Se escoge un segmento determinado y se especifican los precios: por
ejemplo; los restaurantes de ‘“caché” hacen énfasis en las comidas
especiales y las de mejores caracteristicas gustativas.

* Cuando se hace énfasis en el precio y este se compara con el de otras
companias se gesta una intensa competencia entre las mismas: por
ejemplo empresas como Claro, Tigo y Movistar han ejercido intensas
campanas para destacar lo “econdmico” que es hacer uso del servicio de
cada una de ellas.

Sistemas de distribucion

El diseno de un sistema de distribucidon en cualguiera de los tipos de organizacion
antes mencionado, comprende 2 tareas:. seleccionar las partes por las que
pasard la propiedad (canales de distribucion) y la otra es proveer las instalaciones
para distribuir fisicamente los servicios.

Canales de distribucion: por la caracteristica de la inseparabilidad, los servicios
no pueden separase de su creador y se consumen simultdneamente a su
creacion, esto hace que los canales de distribucidn sean mds cortos, directo y
sencillo. Lo corto del canal significa un mayor control por parte de la
administracion, sin embargo en situaciones como cuando hay una variedad de
canales cortos e idénticos operados por una misma empresa pueden surgir
dificultades, no por la extension del canal, sino por la gran cantidad de
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infermediarios en el servicio: por ejemplo McDonald's tiene mds de 30.000
expendios en 121 paises todos elaborando y distribuyendo el producto, el
problema no es el “largo™ del canal, sino la canfidad de agentes que interviene
en el proceso de distribucion.

Instalaciones de distribucion: la localizacién es importante cuando la
distribucidén de un servicio requiere de la interaccién personal entre el productor y
el consumidor; con la extension de la accesibilidad al servicio, muchos
productores han conseguido reducir el efecto de la inseparabilidad: por ejemplo
internet es una herramienta que permite una gran accesibilidad a los servicios,
eliminando la intervencion de intermediarios o bien el servicio de hacer
transacciones bancarias por internet o por dispositivos moéviles. Cuando se frata
de organizaciones no empresariales, la ubicacion también juega un importante
papel, los bancos de sangre por ejemplo llevan a cabo campanas en fdbricas,
escuelas. Algunos museos llevan exposiciones a pueblos pequenos.

Programa promocional

La promocién es la parte del marketing con la que los mercaddlogos estdn mads
“empapados” y de la que fienen mayor conocimiento. Desgraciadamente,
muchas organizaciones creen que esta es la parte mds importante del marketing
y pasan por alto los demds elemento de la mezcla.

Ventas personales: son importantes para la promocién de servicios a raiz de la
caracteristica de la inseparabilidad. Esto implica que los vendedores de servicios
qgue enfran en contacto con el cliente deben estar capacitados y tener una
preparaciéon humana importante para que se genere una relacion agradable
vendedor-cliente, que permite a este Ultimo deducir una calidad excelente del
servicio. Una gran parte de la evaluaciéon de una organizacion y su servicio por un
cliente se basa en el encuentro de servicio; este hace referencia a la interaccion
del cliente con cualquier empleado de servicio o cualquier elemento tangible de
la organizacién, como su entorno fisico. De esta forma las organizaciones deben
ver a sus empleados como clientes a los que venden empleo y prepdralos para el
contacto con los clientes del mercado al igual que el entorno fisico de la
organizacion (instalaciones), esto es marketing interno, el cual contribuye al éxito
de la organizacion.

La publicidad: la publicidad es una de las herramientas de mayor importancia
para la promocién, el reconocimiento y la accesibilidad del servicio. En épocas
pasadas, la publicidad estaba restringida y en algunos casos prohibida, por
considerarse contraria a la étfica. Sin embargo, posteriormente la corte suprema
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de Estados Unidos, dictdé que era una violacion al comercio prohibirle a las
empresas hacer publicidad (violacion a las leyes antimonopolio)

Para hacer publicidad todas las organizaciones hacen uso de los medios masivos
de comunicaciéon (radio, T.V., internet, diarios, revistas, teléfonos, etc.); las
organizaciones sin dnimo de lucro, por ejemplo, hacen uso de estos medios para
colectar fondos anuales, las empresas lucrativas, en varios casos hacen uso de
llamadas telefénicas para informar a los clientes de las Ultimas promociones, sin
embargo un uso excesivo de esta prdctica ha llevado a su prohibiciéon en algunos
paises como U.S.A., donde se han establecido castigos legales para las empresas
que llaman a clientes inscritos en listas de “no llamar”.

Otra estrategia de publicidad, en el caso de una organizacion no lucrativa, es
asociarse a una organizacion de lucro, de tal manera que puedan generar
mayores ingresos para la empresa lucrativa y genere mas fondos para una no
lucrativa, esto se denomina marketing relacionado con una causa. Muchas
personas consideran que comprando mayores servicios o bienes pueden
contribuir a causas caritativas ayudando a los demds, esto efectivamente da
resultados.

Otros métodos de promocion: son las ofertas de bajos precios en directorios
telefénicos, talonarios de cupones, correos. Las organizaciones no lucrativas
hacen uso de los premios front-end (incentivos como hojas de etiquetas de
direccién que acompanan a las solicitudes por correo), premios back-end
(regalos como camisetas, tazas para café o discos compactos). Otras companias
de recreaciéon y entretenimiento como el cine o los clubes deportivos disfrutan del
marketing gratuito en las noticias deportivas en diarios, televisidon, radio, internet,
etc.

ADMINISTRACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

La calidad de un servicio es dificil de medir, definir, controlar, y comunicar. En el
marketing de servicios la calidad del servicio es critica para el éxito de una
empresa: puesto que en mercados competitivos las ofertas de las empresas son
muy parecidas; dos aerolineas por ejemplo, que cubren las mismas rutas y ofrecen
el vigje a los mismos precios, la calidad del servicio es lo que determinard cudl
elegird el cliente. Los proveedores de servicios deben entender 2 atributos de la
calidad de servicios: primero, la calidad la define el cliente; una empresa puede
esforzarse por ofrecer servicios de la mds alta calidad, pero si el cliente opina que
son malos, entonces el servicio es malo. Segundo los clientes evaluan la calidad
del servicio comparando sus expectativas con sus percepciones de cémo se
efectUa. Durante este proceso, las expectativas pueden no ser razonables o bien
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no podemos tener la certeza de que el cliente percibird la calidad del servicio
solo con una experiencia. En este sentido para que una empresa ejecute una
buena administracion de la calidad debe:

* Ayudar a los clientes a formular sus expectativas

* Medir el nivel de expectacion de su mercado meta

* Afanarse por mantener uniforme la calidad del servicio o sobre el nivel de
expectacion

Las expectativas se basan en informaciéon de fuentes personales y comerciales, En
las promesas del proveedor de servicios y en la calidad particular del servicio y
con ofros servicios semejantes.

Ademds, las companias deben realizar investigaciones sobre las expectativas de
los clientes con el objetivo de medirlas, reunir datos sobre el comportamiento
pasado del mercado meta, sus percepciones y sus creencias y su exposicion a la
informaciéon sirven de base para estimar sus expectativas. La dificultad de
estandarizar la calidad de los servicios radica, como se ha venido reiterando, en
el factor humano: los servicios son realizados, la mayoria de veces por personas y
su conducta es muy dificil de estandarizar. Por ende la administracion de la
calidad de la organizacion debe disenar y operar un programa activo de
evaluaciéon y mejoramiento de la calidad. Esta debe realizarse con el propdsito
de vigilar el nivel de uniformidad de la calidad del servicio. Esto sin dejar de lado
los 2 atributos ya expuestos.

Existen propuestas para estandarizar la calidad como el reemplazar humanos por
maquinas, sin embargo esta prdctica podria llevar a un elevado desempleo vy
posteriormente a una crisis econdmica. Algunas organizaciones no empresariales
estdn copiando las estructuras de operacion empleadas por los sistemas de
franquicia comercial: unidades locales con pericia comercial, evaluaciéon de
desempeno, orientacion al marketing y asistencia en compras mediante el pago
de una cuota. Estos arreglos proporcionan a la unidad local politicas para adquirir
uniformidad en todas sus operaciones, un alto nivel de pericia administrativa e
importantes economias de operacion.

Medicion del desempeno: las companias de servicios lucrativas evalian su
desempeno empleando medidas cuantitativas como la rentabilidad, la
participacion del mercado o los réditos sobre inversidon y luego contrastan estas
cifras con los promedios y tendencias de la industria o el sector.

Las organizaciones pueden cuantificar las contribuciones que reciben pero este
resultado solo refleja la colecta de fondos y no mide los servicios prestados a sus
clientes 3cdmo miden, entonces estas organizaciones su desempeno? El andlisis y
el manejo de las quejas de los clientes puede ser una herramienta de evaluacion
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que pueden emplear tanto las lucrativas como las no lucrativas. Este proceso
comprende seguir el rastro de: las quejas del cliente - scdmo se resuelven? - si el
manejo de la queja fue satisfactorio, de modo que el cliente insatisfecho acabe
como un cliente que regresa.

EL FUTURO DEL MARKETING DE SERVICIOS

Hasta hace poco muchas organizaciones de servicios disfrutaban del apoyo vy el
respaldo de regulaciones gubernamentales y de la ausencia de competencia
extranjera y por estar en una pais de economia fuerte. Poco a poco las cosas han
ido cambiando, la tecnologia ha sido uno de los factores mds influyentes en este
cambio, ha creado nuevas organizaciones de servicios y ha eliminado otras: por
ejemplo, los corredores y agentes de proveedores de servicios han visto
amenazados, a raiz del surgimiento de internet, esta herramienta ofrece a las
companias de vigje alojamiento, recreacion y seguros, una forma de quitar
infermediarios en los sistemas de distribucién. Otro impacto es en el drea de las
telecomunicaciones, los sistemas de informacion permiten la creacidon de
aprendizaje a distancia, la forma impartir educacion estd cambiando, estos
adelantos forzardn a muchas organizaciones a redefinir lo que hacen. El
constante cambio en el ambiente servicios obligan a las organizaciones a re-
estructurar la administraciéon de las organizaciones para incrementar la
productividad, no obstante existe la preocupacion de que el enfoque basado en
la manufactura esté mal dirigido; la premisa de que la incorporacion de
maquinas a los procesos productivos incrementan la productividad y que los
frabajadores no son importantes no funciona en el ambiente de los servicios, mds
bien deben ser combinados ambos.

En un futuro el sector de servicios seguird absorbiendo una participacion
creciente del dinero del consumidor, incluso en las épocas de crisis econdmicas,
basados en datos histéricos, se puede deducir que la demanda de servicios es
menos sensible a las fluctuaciones econdmicas que la de los bienes. La demanda
de servicios de empresas comerciales también deberd crecer a raiz de una
mayor complejidad en los procesos administrativos que requieren de servicios
especiales de apoyo y el valor de la subcontrataciéon. De igual forma el marketing
de servicios de las organizaciones no lucrativas crecerd en la medida en que
estas descubran los beneficios que este trae consigo.

PERCEPCION DE CALIDAD DE SERVICIOS MODELO PARASURAMAN.

Herramienta aplicada para la percepcion de un cliente influenciado por factores
externos, analiza la naturaleza de la percepcidén del consumidor y sus factores o
determinantes externos, ante el andilisis de los servicios se necesita hacer una
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determinar la diferencia entre este y un proceso ya que el servicio se caracteriza
por su infangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad entre la produccion y su
consumo.

Los principales supuestos en los que se evalian es que es mdas dificil hallar la
calidad de un producto en un servicio que en un producto, y su percepcion
parte entre una comparacion del cliente con el rendimiento actual del servicio,
en una andlisis desde su entrega, su consumo y los procesos posteriores.

Durante el modelo se identifican las siguientes variables “fiabilidad, sensibilidad,
competencia, acceso, cortesia, comunicacion, credibilidad, confianza,
conocimiento del cliente y fiabilidad”, y finalmente se reduce a 5 variables que
son “fiabilidad, garantia, empatia, tangibilidad y sensibilidad” dando el método
SERVQUAL donde se pretende acercarse a las necesidades del cliente para darle
el servicio mdas adecuado.

Continuas investigaciones concluyen que algo que dificulta la medicion de la
calidad percibida por los usuarios son las diferencias entre las expectativas que
tienen los clientes sobre el servicio, y sus percepciones del servicio efectivamente
prestado por la empresa.

La prdctica de este modelo de las empresas este modelo optimiza la calidad,
beneficios, cuota de mercado, productividad, costes, motivacion del personal,
buscando desarrollar la lealtad con el cliente, necesaria para los propdsitos de la
organizacion, y creando una capacitacion de nuevo clientes. Estos destacan los
aspectos mds importantes a desarrollar en una organizacion porque radica en
conocer adecuadamente la necesidad a satisfacer para asi mismo satisfacerla
adecuadamente.

Pero en si la complejidad del andlisis del servicio de calidad es la subjetividad
propia de cada consumidor al momento de estimarlo y consumirlo, ya que cada
expectativa en cada usuario y el entorno que le rodea, junto con su intangibilidad
y su inseparabilidad.

“Se define la calidad de servicio como una funcién de la discrepancia entre las
expectativas de los consumidores sobre el servicio que van a recibir y sus
percepciones sobre el servicio efectivamente prestado por la empresa”. Y es muy
complicado eliminar esa diferencia dentro del modelo.

Una de las principales razones por las que se puede considerar un servicio
deficiente es que no se satisface adecuadamente la expectativa del cliente, y es
el marketing el que traspasa la barrera entre proveedores y consumidores ya que
le permite al proveedor recopilar informacion sobre al expectativas que el usuario
tiene en el servicio para satisfacerlo adecuadamente, conociendo los indicativos
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de calidad para el cliente. La percepcidon que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes, no es suficiente si no se tfraducen las estadificas de
acuerdo a las percepciones de calidad que tiene el cliente.

Asi mismo se debe motivar a el cumplimiento de los estdndares del servicio de
acuerdo a los estdndares de calidad solicitados por los clientes y analizados por
las directivas, por eso se debe escoger el personal adecuado para el contacto
con el cliente y recompensarle por las labores realizadas, esto puede variar por
conflictos empresariales como pueden ser que las actividades vayan en contra
de las costumbres empresariales, o sean muy rigidos los protocolo y haya
inconformidad por parte de los trabajadores, o asi mismo se carezca de trabajo
en equipo, problemas en la comunicacidon entre otros tanto factores internos de
la organizacion.

Asi mismo debe haber consecucion en lo comunicado a fravés del marketing a
los clientes y lo que realmente se ejecuta, ya que se pueden crear expectativas
errores o terminar enganando a los clientes al no dar una sincera imagen de lo
que se pretende ejecutar con el servicio, o tampoco exagerar los atributos del
servicio ya que al crear expectativas demasiados altas es complicado superarlas.

A fravés del modelo se hace un andlisis previo de las experiencias y la informacion
presente a fravés de distintos mecanismos de recoleccion como asi mismo las
especulaciones en las expectativas futuras de los clientes, y es la organizaciéon y
sus directfivos o que toman las decisiones adecuadas para satisfacer
adecuadamente lo que los clientes han clasificado como estdndares de calidad.

Tabla 8 Explicacién de los tipos de brechas presentes en el modelo

A FACTORES

Diagnéstico estratégico

Cantidad y calidad de la informacion disponible
sobre expectativas de clientes

Compromiso de la direccién con la calidad

Procesos de formulacioén y planificacion
GAP TECNICO estratégica de la calidad
Diseno organizativo de la empresa
Tipo de cultura y liderazgo empresarial
GAP FUNCIONAL Disponibilidad de mecanismos de control del
cumplimiento de especificaciones

Veracidad de la comunicacion externa

GAP RELACIONES Coordinacion con integrantes cadena de valor
EXTERNAS Disponibilidad informacion sobre efectos de Ia

estrategia en imagen corporativa

GAP GLOBAL F (gqp estratégico, gap técnico, gap funcional, gap
relaciones externas)

GAP ESTRATEGICO
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El esquema SERVEQUAL

A medida que los sectores de servicios han aumentado su participacion en la
economia, ha aumentado a la par las publicaciones en marketing sobre este
campo, donde su punto de referencia es la calidad del servicio;

Este parte de las dimensiones de calidad para el cliente que son: Elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta , seguridad, empatia, que conlleva
a expectativas que obedecen a la comunicacion inter-social (boca-oido), a las
necesidades personales, a experiencias pasadas, y a comunicaciones externas
que generar percepciones en el cliente, y finaliza dando un conjunto conocido
como la calidad del servicio.

Comunicacién Necesidades Experiencia Comunicaciones
“Boca — Oreja” Personales Pasada externas a los clientes

Dimensiones de Calidad
* Elementos Tangibles

* Fiabilidad
Respuesta

* Seguridad
* Empatia

llustracion 78 Esquema SERVEQUAL

Este posee su respectiva aplicacion del mercado que consta de atributo
relacionados a productos vendidos, (surtido, calidad, marcas, precio, promocion,
publicidad) y en énfasis al detallista continua con el conjunto de servicios
ofrecidos por el detallista (financieros, técnicos, comerciales), en medio se halla la
experiencia de compra en el detallista (ubicaciéon, diseno interno/externo, pago
en caja, atmosfera, personalidad personal de ventas,) y en conjunto esto genera
una actitud global hacia la empresa detallista.

Y sus factores son:

Dimension 1: Evidencias Fisicas

e Los catdlogos de productos y precios para este establecimiento son
visualmente atractivos

* La distribucién de las secciones facilita a los clientes encontrar los
productos que necesitan
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* El diseno del establecimiento permite a los clientes moverse y desplazarse
faciimente por el punto de venta
* Los productos se exponen adecuadamente en las estanterias

Dimension 2: Fiabilidad

* En este establecimiento existe una indicacion clara de los precios de los
productos.

e FEste establecimiento informa adecuada vy puntualmente de sus
promociones

* Se entregan tiques claros y bien especificados.

* Eltiempo de espera en las cajas de salida es reducido.

* Las estanterias estdn siempre llenas (siempre hay existencias de
productos/marcas deseados por los clientes)

Dimension 3: Interaccion Personal

* El personal en contacto con el publico (cajeros, perecederos, reponedores,
informacion) es siempre amable con los clientes.

* Los empleados siempre estdn dispuestos a ayudar a los clientes

* Los empleados (seccidn perecederos) fransmiten confianza a los clientes
orientdndoles sobre la mejor compra posible.

Dimension 4: Politicas

* El establecimiento se caracteriza por la frescura de sus productos en
secciones de frutas y verduras.

* Las marcas que componen el surtido de la fienda son muy conocidas.

* Se ofrece un amplio surtido de productos y marcas.

* Laseccién de carniceria se caracteriza por su frescura y calidad.

* La seccidn de pescaderia se caracteriza sus productos frescos y de
calidad.

* Los productos con la marca de distribuidor son de gran calidad”.
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El esquema de Parasuraman

Comunicacién
“Boca — Oreja”

Necesidades
Personales

Usuario

v

| Experiencia Pasada

llustracion 79 Esquema de Parasuraman (siendo GAP las brechas entre cada proceso)

Gap 1: Diferencias enfre las expectativas del cliente, y la gestion de esas

expectativas.

Gap 2: Diferencia entre la gestion del servicio y las especificaciones de la calidad

del servicio

Gap 3: diferencia entre la calidad del servicio, y el servicio actuaimente

enfregado

Gap 4: Diferencia entre el servicio es entregado y las comunicaciones al usuario

Gap 5: Diferencia entre el servicio entregado vy el servicio percibido.
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Cdso Colomoiano

Bancolombia es reconocida como una de las marcas con mayores estadndares de
atencion al cliente.

Actitud y calidad, los ‘servicios’ de Bancolombia

Bancolombia se ha destacado en los Ultimos anos como una de las empresas del
pais mejor calificadas por la calidad del servicio a sus clientes.

Ese reconocimiento no sélo se lo dan ofras grandes empresas del pais, sino los
propios usuarios de la entidad financiera.

“Mensualmente medimos nuestro servicio con la consulta que hacemos a los
clientes quienes tienen la opcidén de calificar en una escala de cero a 100,
recibiendo por parte de ellos 87 punios, en promedio, producto de su
satisfaccion, lo cual nos coloca al mismo nivel de los grandes bancos de A.L.",
dice el presidente del banco, Carlos Raul Yepes.

Esa alta calificacion se ha logrado pese a las dificultades fecnolégicas que la
entidad afrontd recientemente, y que generd incomodidades entre sus clientes.

En su momento, el banco afronto la situacion, explicandoles a los usuarios el tema
que se registraba en la entidad.

“Respecto a la tecnologia hemos puesto en marcha un proceso de renovacion
que adecuard nuestros sistemas a altos estdndares, buscando mejorar y ofrecer
soluciones rapidas y efectivas para hacer mas facil el acceso y uso de los servicios
financieros”, dice el presidente del banco.

LAS ESTRATEGIAS

Con todo, Bancolombia se ha distinguido como una de las empresas del pais con
mayores estandares de servicio al cliente, y, segin su presidente, eso obedece a
toda una politica disenada en tres bases fundamentales: actitud, asesoria y
calidad.

Con respecto al primer elemento, se busca que los funcionarios, especialmente
aquellos que tienen contacto con el publico, tengan una gran disposicion en su
trabajo diario.

“Iniciamos con la interiorizacion de los valores asociados a la actitud, donde la
amabilidad, la disposicion y la empatia se tfraducen en comportamientos visibles
hacia nuestros clientes en la interaccion que diariamente tenemos con ellos”,
dice Yepes.
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Explica que, para lograrlo, constantemente se realizan talleres, conferencias y
campanas internas. Esto se complementa con lo que el directivo llama una
‘conexion inmediata’ con la asesoria, entendida como el conocimiento, la
experticia, y el ofrecimiento de soluciones.

Solucion de quejas, una prioridad para el banco

En materia de quejas, Yepes sostiene que se estdn solucionando, en el primer con-
tacto, el 34% de los requerimientos de los clientes.

Con la informaciéon obtenida de usuarios y las investigaciones adelantadas hay un
proceso de retroalimentacion para disenar planes de mejora- miento de la red de
canales del banco, conformada por mdas de 730 sucursales, 618 puntos de
atencion moviles y 830 corresponsales no bancarios, ademds de la sucursal virtual
de empresas y la de personas, y la llama- da sucursal telefénica. “Para esto
disenamos protocolos de servicio, estrategias de direccionamiento a canales
alternos, formatos de atencidon especial que brinden opciones acordes a las
diferentes necesidades y gustos de nuestros clientes”, asegura el directivo.

La normatividad también puede hacer parte de la vocacién

Educacion financiera y atencién de quejas de los usuarios, claves para la
construccion del servicio.

El fema del servicio en Bancolombia pasa también por la normatividad legal
vigente, especialmente en lo relacionado con el Sistema de Afencion al
Consumidor (SAC) establecido por la reforma financiera.

No obstante, el presidente de Bancolombia asegura que mas alld de las normas
legales, la entidad decidié acoger por vocacién esas directrices e incorporarlas al
modelo de servicio como aspecto fundamental para continuar dimensionando
una organizacion con una decidida orientacion al clienfe.

La difusion de ese modelo se adelanta a través de dos pilares: la educacion
financiera y la atencién de quejas de los usuarios.

“Estamos adelantando la difusion de este modelo en toda la organizacion, el cual
se apalanca en dos pilares, el primero es el plan de educacidén financiera en el
cual hemos venido frabajando desde hace varios anos con estrategias como el
Bus Escuela, cubriendo a la fecha mas de 100.000 personas en 375 lugares entre
poblaciones y barrios; Banconautas, programa de promocién del ahorro dirigido
a ninos entre los cero y los 13 anos, y el Programa de Educacién Financiera en
instituciones educativas de Antioquia, Cundinamarca, Valle y Atlantico”, dice el
directivo.
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Los objetivos del presente capitulo son:

* Entender el significado del precio.

* Entender el significado del precio en la economia, en el consumidor y en
una empresa.

* Comprender el concepto del valor y su relacidon con el precio.

* |dentificar los factores que influyen sobre el precio.

* Conocer los tipos de costos de produccion y el marketing del producto.

e Aprender cuales son los métodos de asignacion de precios.
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DEFINICION DE PRECIO

Aunque la definicion de precio puede simplificarse y reducirse a que el precio es
una cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para
adquirir un producto. El precio puede implicar algo mdas que el dinero, ya que la
historia misma nos da los elementos para saberlo, ya que como es sabido el
dinero no existia en la antigedad. El sistema de adquisicion de bienes se daba
por el trueque (dar productos para recibir a cambio ofros), pero en la economia
actual el trueque seria un sistema lento y tedioso por lo que se usa el dinero como
elemento principal del intercambio.

Siempre es dificil establecer el mejor precio para el producto, mds cuando la
diferencia entre los precios se da por servicios extras que se dan en la adquisicion
del producto. Siempre para asignar precios se debe tener en cuenta que es lo
que se estd vendiendo y siempre se debe tener en cuenta si se vende un
producto o servicio especifico, si el producto va con servicios adicionales y los
beneficios que se derivan de esta.

Ejemplo: Sabiendo que el precio no solo
hace referencia al producto como tal si

-

no también a los servicios que incluye vy £

los servicios posteriores, aqui se puede —
hablar de lo que hace la empresa 01135
Ll

Dormiluna. Esta es una empresa
dedicada a la  fabricaciéon vy

comercializacion de colchones de alta justracién 80 Dormiluna
calidad, cuando un cliente compra un

colchdn no solo adquiere el colchdn como tal si no también el derecho a que la
empresa se lo lleve a su hogar sin costo extra, ademds también se adquiere la
garantia de que si el colchdn sale defectuoso serd cambiado inmediatamente,
pero ademds de esto como no todas las camas son iguales en medida si al
momento de llevar el colchdén este no se gjusta a la cama, la empresa toma las
medidas respectivas y hace el cambio sin ningun costo adicional.

IMPORTANCIA DEL PRECIO

El precio es importante en la economia, para los clientes en su mente y para las
empresas productoras.

En la economia

En la economia el precio es de gran importancia ya que tiene una influencia
directa en los factores de produccion. Los salarios en el trabagjo, las tasas de
interés en la renta son bdsicamente dados por estos factores de produccion.
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Ademds de esto por los precios se puede definir la oferta, es decir que es lo que
se va a producir, y la demanda, quienes y cuantos van a comprar lo producido.
En las economias reguladas por el estado, las empresas deben tratar de asignar
precios los cuales estén de acuerdo con lo que tanto el gobierno como los
consumidores consideren adecuado para asi  evitar o minimizar el
intervencionismo estatal.

Ejemplo: para la economia colombiana los
precios son de gran importancia ya que
factores de la produccion como el trabajo
y el capital se ven afectados por sus
respectivos precios. El salario minimo
siempre es un tema de discusion en
Colombia y es que debido a la inflacion
dicho minimo de supervivencia ya no cubre
las necesidades bdsicas. Y en lo que

matador
respecta a los tasas de interés por lo llustracion 81 Salario Minimo

general se mantienen estables y asi atraen

la inversidn extranjera.

En la mente de los consumidores

Clasificar a quienes pueden o no ser clientes de una compania es bastante dificil.
Algunos de estos pre-clientes se interesan por los precios bajos, por otro lado, hay
pre-clientes que se interesan por la calidad o la marca mds que por el precio en
si. Un estudio determino la existencia de 4 clases de compradores: los que son
leales a una marca y por ende no les importa mucho el precio; los castigadores
del sistema que les gusta una marca, pero tratan de adquirirla por bajos precios
(regateo); los compradores de gangas, que aprovechan las promociones, entre
mds bajo sea el precio mejor y por Ultimo los desinteresados quienes no les
interesa ni la marca ni los precios bajos.

A pesar de que exista esta clasificacion es dificil aun sin saber a ciencia cierta
cudl va a ser la respuesta de los consumidores ante los precios. Factores
demogrdficos no tienen influencia en la creacion de dichas clases, existe la
posibilidad de que la respuesta de los clientes al precio se dé mds por factores
pictogrdficos como por ejemplo el estilo de vida. Otra cosa que se debe tener en
cuenta es que para muchos clientes el precio estd directamente relacionado con
la calidad. Ellos hacen la suposicion de que cuan mds caro sed el producto de
mayor calidad serd, aunque existen casos en donde no aplica esta suposicion.

El precio también suele relacionarse con valor, pero no se define valor por su
costo de adquisicion ni por algun otro termino que tenga que ver con dinero si no
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por los beneficios reales que pueda fraer consigo el producto que se estd
adquiriendo. El precio no influye directamente en la percepciéon del valor ya que
ni mayor precio indica mayor valor ni un precio menor indica un menor valor
percibido, esta concepcion es interna al individuo que adqguiere el producto.

Ejemplo: Hablando de las 4 clases
de consumidores definidos en
Colombia se ven de las 4
clasificaciones. Lo leales a la
marca se ven en todos los estratos
de la sociedad, los castigadores
quienes persuaden a los
vendedores para obtener un
producto de su marca preferida y
los desinteresados, pero lo que mdas '
se ve en el pais son los que van a il Sl Biaks-

las gangas, lugares como 10s llustracién 82 San Victorino
madrugones o en Bogotd mas

especificamente en san Victorino los precios son increiblemente bajos y la gente
aprovecha estos descuentos para hacer sus compras.

En la empresa

Como se dijo anteriormente el precio se relaciona con la demanda, y esto se da
bdsicamente porque lo primero determina lo segundo. Los ingresos que recibe
una organizacion entran por medio de los precios que se asignan. Por medio de
los precios se puede transmitir a los clientes la imagen de la compania, es decir
que un precio alto puede presentar a la empresa como una organizaciéon de
calidad, pero esto depende de lo que los clientes perciban como calidad. Los
precios son de gran importancia para una compania en todo momento de la
vida ya que este influye en el programa de marketing de la compania.

Ejemplo: al ser los colombianos un pueblo tan variado tanto en clasificacion social
como en costumbres y otras caracteristicas las empresas deben ser cuidadosas al
momento de asignar los precios, ya que al asignar precios que estén muy por
encima del rango de lo que un colombiano estd dispuesto a pagar, este no
aceptara dicha oferta y buscara como satisfacer su necesidad de alguna otra
manera. La mayoria de los colombianos por sus condiciones sociales necesitan
mds bienes de consumo que bienes especializados, por lo que las empresas que
producen vy distribuyen estos bienes deben enfocarse en dar los mejores precios
para posicionarse en la mente de los consumidores.
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OBJETIVOS DE LA ASIGNACION DE PRECIOS

Como a cualguier actividad, no importa de qué clase de actividad siempre se
debe fijar una meta y la asignacion de precios no es la excepcion. Los objetivos
se pueden clasificar en 3 clases: Los orientados a las ganancias, los orientados a
las ventas y los orientados al status quo o igualdad

Metas orientadas a las ganancias
Las metas escogidas dentro de esta clasificacion pueden ponerse a corto o largo
plazo y son bdsicamente 2:

Obtencion de una retribucion meta: Una compania puede ponerse como
objetivo el lograr una retribucion o rentabilidad meta, es decir una retribucion
porcentual sobre las ventas o sobre la inversién. Esto se hace comUn cuando las
ventas estdn dadas por temporadas o periodos cortos de tfiempo. Esto
bdsicamente funciona de la siguiente manera: se agrega una cantidad al costo
del producto lo que generalmente se llama “margen de costos mds utilidad” o
markup para que asi se puedan cubrir los respectivos costos y asi se obtenga una
ganancia esperada. La obtencion de esta rentabilidad se mide en relacién con el
valor total de la compania (activo menos pasivo).

Maximizacion de utilidades: Este es el objetivo mds comuUn que se plantean las
empresas con la asignaciéon de precios, Lo malo de este objetivo es que se puede
dar un acaparamiento, precios altos y tendencia a monopolizar el mercado lo
cual generaria una imagen negativa de la compania. A pesar de esto esta meta
es muy vdlida de proponerse ya que uno de los objetivos bdsicos de las empresas
es generar utiidades pero también se le debe dar un tiempo a este
planteamiento, es decir para empresas que esperan crecer en el corto plazo, este
objetivo no se llegara a cumplir, en cambio una empresa que trabaja al largo
plazo posiblemente llegue a cumplir este objetivo si las condiciones son éptimas.

Ejemplo: en Colombia la mayoria de las ®
empresas se enfocan en estas metas, por
ejemplo EPM tiene por objetivo ser una de las
empresas mejor posicionadas en toda
Latinoamérica en lo que respecta a los

ingresos 1o que significa que fienden 4O jystracién 83 Empresas Piblicas de
maximizar sus Uutilidades atravesdé de su Medeliin

operacion, la cual es la prestacion de servicios como lo es el del acueducto.
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Metas orientadas a las ventas

Dentro de estas metas las companias, o quieren aumentar el volumen de ventas o
simplemente mantener o incrementar la participacién en el mercado.

Aumento del volumen de ventas: o que se quiere con la adopcion de esta
meta es lograr un crecimiento rdpido o también desalentar a las companias
rivales a entrar al mercado al cual se pertenece. Por lo general suele ponerse
como meta el aumento de las ventas en periodos de 1 a 3 anos. Esta meta se
puede alcanzar a través de mecanismos tales como los descuentos o las
promociones. Las companias que ponen como meta el aumento de las ventas
por lo general pueden aceptar perdidas al corto plazo con tal de aumentar sus
ventas, pero esto debe cambiar al largo plazo si se quiere continuar en el
negocio.

Mantenimiento o incremento de la participacion de marcado: Este objetivo es
muy comun en las empresas, no importa si son grandes, medianas o grandes. La
participacion en el mercado debe mantenerse o aumentarse segin sea el caso,
ya que de esta depende bdsicamente la demanda de la empresa y en base a
esta participaciéon se pueden hacer estimaciones mds exactas y asi lograr una
asignacion de precios mds acertada. Las companias necesitan aprovechar al
mdaximo su capacidad productiva para generar asi ventas agregadas. Dado a
que la "forta” no aumenta, las empresas necesitan un volumen de ventas
agregado para que asi se pueda obtener el mayor pedazo de pastel posible.

Ejemplo: estos son otros objetivos comunes en las
empresas colombianas. Colombina mediante sus
politicas de sostenibilidad y compromiso con el
bienestar social pretende de fondo mantener su
participacién en el mercado y de la misma
manera aumentar sus ventas.

Colom®

abor es in

2 finito
ElS
llustracion 84 Colombina
Metas de Status Quo
Dentro de estos objetivos se encuentran 2 metas estrechamente relacionadas, las
cuales son la estabilizaciéon de los precios y el enfrentamiento de la competencia.

La estabilizacidbn de precio cuando se tiene un mercado de productos
estandarizados como el acero u ofros metales y ademds de esto existe una
empresa lider que histéricamente ha conservado su posicién durante un periodo
de tiempo considerable. Con esta situacion las empresas pequenas o que
acaban de enfrar al mercado tienden a seguir al lider en lo que respecta a los
precios. Este fendmeno se da bdsicamente para que aun cuando exista una baja
0 un alza en los precios se mantenga la igualdad y asi las ganancias no se vean
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afectadas. Aunque existen mercados en donde no hay empresas lideres en
precios y ponen sus precios por encima de los de mercado deliberadamente

para luchar en contfra de ese precio de mercado.
q b ARGOS

comparaciéon a lo que es Argos. llustracién 85 Argos

Ejemplo: esto se ve en el mercado de los cementos en
Colombia en donde la empresa lider es Argos, y es que
cada movimiento que realiza esta empresa es imitado
por las demds companias las cuales son pequenas en

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DETERMINACION DEL PRECIO

Durante el proceso de asignacion de precios el punto fundamental de este es la
determinacion del precio base del producto, que es el precio del producto
inmediatamente termina su produccion sin tener en cuenta fletes, transporte u
otras erogaciones extra. Existen factores relacionados a la asignacion de precios
que si se dejan de lado podrian fraer serios problemas para la organizacién, a
continuacién se nombran algunos.

Demanda estimada

En el proceso de asignacion de precios la compania debe tener muy en cuenta
la posible demanda del producto que estd saliendo al mercado. Para esto hay 2
pasos los cuales son determinar si hay un precio que el mercado estd esperando y
estimar cual podria ser el volumen de ventas a diferentes precios. El precio
esperado es un valor flotante que estd en la mente de los clientes y que esperan
que valga el producto.

También se debe tener en cuenta la reaccidn del intermediario al precio
propuesto ya que es mads sencillo que los intermediarios promocionen el producto
si aceptan el precio. Si se ponen precios bajos se pueden perder ventas, los
precios bajos no siempre significan ventas seguras. Aunque hay empresas que
inician con precios bajos y después al aumentarlo también aumenta su
demanda, a esto se le llama demanda inversa que nos indica que a mayor
precio, mayores son las ventas.

Ejemplo: El  valor esperado es un factor
fundamental denfro de los consumidores
colombianos, debido a que antes de comprar se
hacen estimaciones sobre cudnto puede valer el
producto, pero muchas veces esas estimaciones
estdn  equivocadas; se  pueden  redlizar

estimaciones tanto por encima como por debajo jiustracién 86 Asaderos de Pollo
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de lo que es el precio real. Esto sucede generalmente en los restaurantes o mas
especificamente en los asaderos de pollo, ya que cuando se va a comer en estos
lugares se estima cuanto se puede llegar a gastar pero dependiendo de lo que se
pida el precio puede aumentar o disminuir.

Reacciones competitivas

La competencia puede influir bastante en la asignacion del precio base. Un
producto es Unico hasta que la competencia llegue, y este suceso es inevitable.
La amenaza de la competencia es mayor cuando se hace facil entrar al
mercado y generar ganancias se ve como un proceso alentador. La
competencia puede venir de 3 fuentes: productos directamente similares,
sustitutos disponibles y productos no afines que persiguen el mismo dinero del
consumidor.

Cuando se ftrata de productos similares siempre se deben entender las
percepciones del cliente de la organizacién y de las ofertas de los consumidores
ya que este es el primer paso para llegar a buenas decisiones en la asignacion de
precios. Cuando se frata de productos sustitutos siempre se debe estar abierto a
los ajustes en los precios, ya que de esta manera se pueden retener a los clientes.

Ejemplo: Al ser Coca Cola la empresa no que domina el
mercado de las gaseosas en Colombia pero si la que
mayor participacion tiene, Postobon, su directa
competidora debe entender que es lo que quieren 10s
clientes para asi hacer frente a lo Coca Cola ofrece y
asi conservar o aumentar su participacion en el

mercado.

Otros elementos de la mezcla de marketing

Dentro de la influencia que tiene el precio base se encuentran los otros elementos
de la mezcla de marketing:

Producto: un producto nuevo o existente afecta a su precio, en el curso normal
en la vida de un producto los cambios en el precio de los productos son
necesarios para que el producto. En el precio que se le pone al producto se debe
tener en cuenta si se puede arrendar o adquirir directamente, si hay frueque
durante el proceso de pago y si puede ser devuelto al vendedor.

Canales de distribucion: los canales y los fipos de intermediarios fambién tienen
influencia en la asignacién de precios. El precio que ponen las empresas siempre
se adecua para que los distribuidores adapten los productos a su plan de ventas y
asi mismo generen sus propias ganancias.
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Promocion: los métodos como un distribuidor promueve un producto también es
un elemento a tener en cuentas para la asignacién de precios. De acuerdo con
esto se le debe dar un precio mds bajo al detallista para que asi este se incentive
a promocionar nuestro producto y de esa manera llegar a las masas.

Costo de un producto

El proceso de asignacion de precios debe tener en cuenta también lo que vale
hacer el producto, es decir tener en cuenta el costo. El costo por unidad se
compone de varias clases de costos y cada uno de estos reacciona de manera
diferente a la variacion en las cantidades que se producen. Las diferentes clases
de costos son las siguientes:

Costo Fijo: Se mantiene estdtico sin importar el nivel de produccién (salarios,
arriendos etc.)

Costo Fijo Total: Suma de todos los costos fijos.

Costo fijo promedio: El total de los costos fijos dividido el nUmero total de unidades
producidas.

Costo variable: Varia de acuerdo al nivel de produccién (materiales, mano de
obra)

Costo variable total: Suma de todos los costos variables.

Costo variable promedio: El total de los costos variables divididos por el total de
unidades producidas.

Costo total: es la suma del costo fijo total y el costo variable total por cada
unidad producida

Costo total promedio: el total de todos los costos dividido por una cantfidad
especifica producida.

Costo marginal: es el costo de producir una unidad y vender una unidad

adicional. El costo marginal de la Ultima unidad producida es igual al costo
variable de esta.

5450
400
350
300

250

o
g Costo
o 200 marginal
Costo total
150 promedio
100 wariable promedio
50 \h‘-—"" "
Costo fijo promedio
1

o 2 3 4 5

Cantidad

llustracion 88 Curvas de costo unitario de una empresa determinada
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A contfinuacion se explica el comportamiento de cada curva:

e La curva de costo fijo promedio tiende a descender comparada con la
produccion ya que el total de costos fijos de aplica sobre un numero
creciente de unidades.

e La curva de costo variable promedio por lo general tiene forma de u. Inicia
en la parte alta porque los costos variables de las primeras unidades son
mayores, después desciende dado a que la empresa se vuelve mds
eficiente produciendo.

e El costo total promedio es la suma de las 2 anteriores curvas. Inicia en lo
alto porque este costo debe distribuirse entre muy pocas unidades
producidas. Al aumentar la produccidn, la curva empieza a descender ya
que el costo fijo y el costo variable también descienden.

e La curva de costo marginal tiene forma de u ya que desciende en
pendiente hasta la segunda unidad, ya que alli los costos marginales
comienzan a aumentar.

ASIGNACION DE PRECIOS SOBRE EL COSTO MAS UN MARGEN DE
UTILIDAD

La mayoria de las empresas asignan sus precios teniendo en cuenta: el costo total
mds una ganancia deseada, el andlisis marginal y las condiciones competitivas
del mercado. De acuerdo con las encuestas el 9% de las empresas pone su
precio en base a suposiciones, el 37% lo hace igualando la competencia y el 52%
asigna un precio el cual logre cubrir los costos y genere un margen de utilidad.

La asignacion de precios sobre el costo mds un margen de utilidad lo que nos
dice es que se le debe poner un precio al producto el cual debe cubrir el costo
total de la unidad y ademds de eso debe generar una ganancia deseada. Este
método es de simple aplicacién, pero tiene sus limitaciones. La primera de ellas es
que no se fiene en cuenta la existencia de los diversos costos que hay o que estos
costos se ven afectados de manera diferente de acuerdo al nivel de produccion.
La segunda limitante es que esta clase de asignacién no toma en cuenta la
demanda del mercado.

Precios basados solo en los costos marginales

Esta clase de asignaciéon en vez de generar un margen de utilidad sobre los costos
totales, lo hace sobre los costos marginales que suelen ser menores. Este enfoque
seria viable si la administracion desea mantener la mano de obra tfrabajando
durante temporadas bajas, o también aplica cuando se espera que un producto
atfraiga clientes para otro u otros.
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Asignacion de precios por los intermediarios

Los detallistas bdsicamente usan la asignacion de precios sobre el costo mds el
margen correspondiente de utilidades, siendo asi los diversos intermediarios
requieren diferentes porcentajes de margen brutas por la naturaleza de los
productos manejados y los bienes ofrecidos, pero en realidad ellos no usan esta
asignacion de precios ya que el precio que ellos son solo ofertas, ya que si el
precio estd bien los clientes lo aceptaran, pero si no es asi lo modificaran
inmediatamente, es decir que los precios siempre estardn a prueba. Ademds de
esto los mdargenes que utilizan sobre los cuales quieren generar ganancia son
diferentes entre un producto y oftro.

Evaluacion de la asignacion de precios sobre el costo con margen de

utilidades

Este método es muy usado por las companias ya que es muy sencillo tanto de
explicar como de poner en accion. Histéricamente los costos siempre han sido un
referente bastante usado en la asignacién de precios. Los costos son como un
piso para la asignaciéon de los precios, si se estd sobre ese piso se generaran
utilidades o ganancias, pero si se estd debajo la empresa incurrird en perdidas vy si
esto dura mucho tendrd que salir del negocio. A pesar de esta facilidad, este
método es débil y poco redlista ya que no toma en cuenta factores de gran
importancia como los son los factores de mercado y la competencia.

ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Una forma de andlizar la asignacion de precios tomando en cuenta los costos
pero sin dejar de un lado la demanda es el andlisis del punto de equilibrio. El
punto de equilibrio serd entonces la cantidad de unidades producidas en las
cuales el ingreso iguala los costos totales, Io que generaria asi un precio de venta.
Las unidades que se encuentran por encima del punto de equilibrio representan
ganancia para el productor, mientras que las que se encuentran por debajo del
punto de equilibrio representan perdidas. El cdlculo del punto de equilibrio es muy
sencillo, se trata del cociente entre los costos fijos totales y el precio de venta
menos los costos variables.

Evaluacion del analisis del precio de equilibrio

Una desventaja inicial de este andlisis es que si podemos o no vender el punto de
equilibrio, es decir que el andlisis es muy tedrico. Siempre se deben tener en
cuenta 2 supuestos: que los costos fijos totales sean constantes y que los costos
variables se mantengan constantes por unidad producida. La verdad detras de
esto es que los costos fijos totales pueden llegar a cambiar aunque no en el corto
plazo y los costos variables siempre van a fluctuar. A pesar de estas limitaciones la
administracion no debe descartar el uso del punto de equilibrio como método
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para la asignacion de precios, este método es Util para companias que tienen
estructuras de costos simples y demandas estables.
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llustracién 89 Grdéfica de Equilibrio

PRECIOS BASADOS EN EL ANALISIS MARGINAL

Para este andlisis se debe tener en cuenta el ingreso marginal y el ingreso
promedio. El ingreso marginal es aquel que se deriva de la Ultima unidad vendida
y el ingreso total dividido el total de unidades vendidas. Asi pues un fabricante
seguird produciendo y vendiendo unidades mientras el ingreso que se recibe por
la Ultima unidad sea superior al costo de producirla. Es decir el ingreso seguird
creciendo mientras supere los costos de produccion y cuando el ingreso vy el
costo sean iguales la producciéon debe parar. Asi pues el precio se determina en
el punto en el cual el costo marginal iguala al ingreso marginal.

a) promedio b)
Costo marginal Costo marginal
[E] O B o
g g g
E EEl o
£ £ £
Ingreso Ingreso
‘marginal marginal
0 Q 0 Q
Cantidad producida Cantidad producida Cantidad producida

llustracion 90 Asignacion de precios y maximizacion de ganancias por medio del andlisis marginal
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Evaluacion de la asignacion de precios de analisis marginal

Este andlisis se usa poco para la asignacion de precios ya que aunque se
presenten graficas sobre este andlisis, los datos por lo general no son los mds
precisos. A pesar de esto hoy en dia las bases computarizadas ayudan a tener
datos en tiempo real lo cual puede ayudar al cdlculo tanto de los ingresos
marginales como de los costos marginales y asi facilitar el uso de este método de
asignacion.

PRECIOS PUESTOS EN RELACION CON EL MERCADO UNICO

La asignacion de precios basados en los cotos con un margen de utilidad es solo
una parte del proceso de asignacion de precios, la otra parte es cuando se
asignan precios basados en un mercado Unico. Aqui el precio que se puede
asignar puede hacerse para: hacer frente a la competencia, ponerse por encima
o por debagjo de ella.

Asignacion de precios para hacer frente a la competencia

Este método de asignacion es muy simple. Cuando hay varios proveedores en el
marcado, la empresa debe identificar cual es el precio dominante del mercado,
después unos mdargenes de ganancia bruta adecuados para los intermediarios y
asi establecer su propio precio de venta. Algunas veces se da el problema de
que los costos aumentan pero el mercado se mantiene estable. Por lo general
esta clase de asignacion refleja las condiciones de competencia perfecta en
donde no hay diferenciacion en el producto, hay informacién perfecta tanto
para vendedores como para compradores y no existe un control que sea
identificable tan facilmente en los precios. Pero esto en realidad no se lleva a la
prdctica ya que este modelo de asignacién como se dijo antes refleja la
competencia perfecta pero en realidad este es usado en mercados donde hay
pocas empresas dominantes y las cuales son productoras de bienes similares, esto
es conocido como oligopolio.

Ejemplo: esto es comUn en mercados donde los oferentes son varios por lo que no
hay un lider distinguido, sucede a menudo en productos como el arroz, los Utiles
escolares y demds bienes de conveniencia.

Asignacion de precios por debajo de la competencia

Como su nombre lo su nombre lo indica, aqui las empresas asignan precios por
debajo de los de la competencia. Se hace énfasis en tener pequenos mdargenes
de utilidad pero con grandes voluUmenes de ventas. El riesgo de este modelo de
asignacion es que los consumidores pueden comenzar a ver los productos como
bienes bdsicos y de poca importancia, ademds de que pueden asumir que los
precios bajos reflejan la calidad del mismo.
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Eiemplo: es el caso de la comercializadora de ropa Sanzo, ubicada
especialmente en dreas donde se aglomeran las clases medias y bajas de la
ciudad de Bogotd, sus precios son muy bajos comparados con otros almacenes,
pero a pesar de esto su volumen de ventas es bastante grande, en especial en
temporadas navidenas.

Asignacion de precios por encima de la competencia

Como su nombre lo su nombre lo indica, aqui las empresas asignan precios por
encima de los de la competencia. Aqui lo que se debe tener en cuenta es el
prestigio del productor. Con un nivel de prestigio alto, no importa cudn por
encima este el precio en comparacion con los del mercado, siempre existird una
porcion de la demanda que adquirird los bienes que se ofrecen a estos precios.

Ejemplo: Aqui se habla de reputacién y es visto supermercados como Carulla, en
donde a pesar de que los productos son los mismos los precios siempre estdn por
encima de un supermercado normal, o en el caso de Arturo Calle cuyos vestidos
y en general la ropa que vende estdn por encima de la competencia.
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Cdso Colomoiano

Segin una encuesta realizada por el Banco de la Republica a 787 firmas
colombianas durante noviembre de 2007 y mayo de 2008 que buscaba analizar

la forma como las empresas fijan sus precios. La muestra se construyd a partir de
un ejercicio probabilistico de estratificacion.

En el estudio se examinaron temas de determinacion, ajuste, rigidez y asimetrias
en los precios de las firmas. El enfoque empleado permitié igualmente distinguir
entre las diferentes hipodtesis existentes en la literatura sobre las rigideces de
precios.

Las principales conclusiones que se pueden exiraer son:

* Respecto a los mercados donde operan las empresas relevantes para el
estudio se puede concluir que la mayor parte de las ventas realizadas por
las firmas colombianas se hace en el mercado interno y con clientes que se
consideran de largo plazo. Asi mismo, los mercados en que operan las
firmas colombianas son poco competidos. En promedio, las empresas
perciben menos de cinco competidores en su industria.

* En relacion a la etapa de revision de precios, la evidencia sugiere que la
mayoria de las firmas colombianas emplean reglas tiempo dependientes
en momenfos en que la economia se encuentra estable. Esto es
cierto para empresas que perciben poca competencia en su entorno.
Entre tanto, en periodos de furbulencia econdmica, las firmas siguen reglas
estado dependientes. Este tipo de reglas se observa mds frecuentemente
en firmas que perciben un alto grado de competencia.

* A la hora de revisar los precios, las empresas colombianas consideran
igualmente importante el desempeno actual y esperado de la inflacion asi
como de ofras variables relevantes denfro del proceso productivo. En
este sentido, las firmas presentan comportamientos forward-looking en
sus decisiones de precios.

* La meta de inflacion del Banco de la Republica y el salario minimo que se
fija cada ano son considerados factores importantes a la hora de revisar los
precios. Las empresas grandes atribuyen una mayor importancia a la meta
de inflacion mientras las pequenas y medianas empresas dan una mayor
importancia al salario minimo.

* Aguellos firmas que revisan sus precios en intervalos fijos de tiempo, lo
hacen en su mayoria de manera mensual o trimestral. Las firmas grandes
revisas sus precios con mayor frecuencia que las demds. Por su parte, las
empresas agricolas revisan sus precios mas frecuentemente que aquellas
de la industria.
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* Las firmas que perciben poca competencia revisan sus precios cada tres
meses, mientras que las firmas con elevados niveles de competencia
revisan sus precios mensualmente.

* En general, las empresas colombianas siguen tanto estrategias de fijacion
de precios basadas en costos mds un margen de ganancia como
estrategias de fijaciobn de precios basada en los precios de los
competidores. Las firmas grandes actuan en su mayoria en mercados
no competitivos mientras las medianas y pequenas son tomadoras de
precios.

* Respecto a la segunda etapa del proceso de fijacion de precios, los
resultados sugieren que el 38% de las firmas colombianas cambia de
precios una vez al ano, mientras que el 75% de las firmas cambia como
maximo dos veces al ano. En términos sectoriales, las industrias del sector
primario son mds flexibles que aquellas del sector secundario. En esta
misma linea, se encuentra evidencia de que las firmas cuya produccion
estd orientada al mercado interno son mds flexibles que aquellas cuya
produccion se vende principalmente en el exterior. Asi mismo, se
encuentra que las firmas que producen bienes finales son menos flexibles
que las firmas que producen bienes infermedios y de capital.

¢ Estudios previos sugieren que los precios responden de forma asimétrica a
distintos tipos de choques. Los resultados de la encuesta permiten concluir
que los choques de costos (tasa de cambio, precio de las materias
primas, precios de la energia y el combustible, costos financieros y
laborales) son mds importantes para explicar aumentos que descensos en
los precios, mientras que los choques de demanda importan mds a la hora
de explicar descensos de los precios.

* Las prdcticas de ajuste de precios cambiaron a lo largo de los cinco
anos previos a la realizacion de la encuesta. La principal razén que
explica dichos cambios es la mayor variabilidad registrada en los precios
de |os insumos.

*  Comparando los resultados obtenidos para las dos etapas del proceso de
fijacién de precios, se encuentra que los cambios de precios son menos
frecuentes que las revisiones de precios. De otro lado, en condiciones
normales de la economia, las firmas mas flexibles son aquellas que siguen
reglas estado dependientes, mienfras las firmas menos flexibles = siguen
reglas tiempo dependientes.

* La hipotesis de los precios basados en costos es la principal explicacion de
por qué las firmas no cambian de manera mds frecuente los precios.
AUNn asi, teorias asociadas a las preferencias de los clientes por precios
nominales estables, como las de contfratos explicitos e implicitos, son
también muy importantes para explicar la rigidez de los precios.
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Los objetivos del presente capitulo son:

Explica la competencia de precios, especialmente la asignacion de
precios por valor y la competencia ajena al precio.

Entender las estrategias de asignacidn de precios para entrar en un
mercado, en especial la de descremado del mercado y la de penetracion
en éste.

Definir los descuentos y compensaciones (rebajas y bonificaciones).
Comprender las estrategias geogrdficas de asignacion de precios.

Las situaciones especiales de asignacidon de precios, especialmente los
enfoques de un precio y de precio flexible, la asignacién de lider de
precios, la asignacion de precios bajos todos los dias y de precios altos-
bajos y los cambios reactivos y proactivos.

Conocer las cuestiones legales relacionadas con la asignacién de precios.
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En la administracion del precio en la mezcla de marketing, los ejecutivos deben
trazarse una meta y luego fijar el precio base para la venta del bien o servicio, la
estrategia final es disenar estrategias de precios que sean compatibles con el
resto de mezcla de marketing. Para esto Se debe formular varias preguntas.

*  sCompetird en el precio o en ofros factores?
*  5Qué clase de programa de descuentos deberd adoptar?
* Son étnicos y legales los métodos que se fijan los precios

Debemos tener en cuenta para el seguimiento de este trabajo el concepto de
estrategia, la cual se define como el plan general de accién en virtud del cual
uUNna organizacion se propone conseguir una meta.

Para la fijacién de precios se debe determinar el método para la asignacién de
precio base.

COMPETENCIA DE PRECIOS Y NO-PRECIO.

Al elaborar un programa de marketing los ejecutivos deben aclarar si van a
competir en funcion del precio u ofros elementos de la mezcla de marketing.

Competencia de precios: una compania enfra en este tipo de competencia,

normalmente cuando ofrece productos al menor precio posible y con un minimo
de servicios.

Fijacion de precios orientada al valor: tiene como objetivo mejorar el valor de

un producto es decir la razdn en sus beneficios, su precio y los costos relacionados
con el producto.

Para imponer dicha estrategia una compania debe
1. Ofrecer productos mds baratos, con los mismos o0 mds beneficios

2. Buscar medios para minimizar costos y no amenazar las utilidades. El valor
también puede ser mejorado al infroducir un producto de mejor calidad con un
precio mayor al de la competencia.

Competencia ajena al precio: los vendedores mantienen los precios y buscan
mejorar su posicién en el mercado, poniendo en relieve otros aspectos en el
programa de marketing. Teniendo en cuenta los precios de los competidores vy
sus variaciones a corto y largo plazo.

Para esto se debe tener en cuenta la teoria econdmica, en los siguientes puntos.
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* Los vendedores pueden desplazarse en las curvas de demanda afectando
el precio.

e Pero cuando afectan el precio también causan variaciones en las
cantidades.

ESTRATEGIAS DE ENTRADA EN EL MERCADO

Al prepararse para entrar en el mercado con un nuevo producto los ejecutivos
deben decidir si adoptan la estrategia del descremado del mercado o
penetracion en el mercado.

Precios de descremado del mercado: consiste en ponerle a un nuevo
producto un precio inicial relativamente alto (alto respecto al precio esperado
por el mercado actual), el precio debe estar cerca, al mdximo a pagar por el
producto. Con esta estrategia se buscan propodsitos como: 1. Alfos mdrgenes de
ganancias 2. Recuperar los costos incurridos en la investigacion e introduccion del
producto 3. Los altos precios representan alta calidad 4. Esta estrategia da
suficiente flexibilidad, debido a que es mejor disminuir un precio alto que
aumentar un precio bajo.

Esta estrategia es adecuada en las siguientes situaciones:

* Elnuevo producto es deseado en el mercado por sus caracteristicas.

* Demanda ineldstica del producto, es decir que las variaciones de su precio
no afectan significativamente la cantidad demandada.

* El nuevo producto estd protegido de la competencia por una o mds
barreras a la libre entrada.

Fijacion de precios de penetracion en el mercado: a un nuevo producto
se le pone un precio relativamente bajo, en relacién con el nivel esperado del
mercado meta. La finalidad de esta estrategia es penetrar el mercado y lo mejor
es haciéndolo con los precios, los bajos precios generan un alto nivel de ventas
aumentando su participacion en el mercado.

Esta estrategia es la mdas conveniente en los siguientes casos:

* El producto tiene un mercado masivo.

* Demanda eldstica en las etapas del ciclo de vida.

* Puede disminuir el costo unitario, gracias a las operaciones a gran escala.
* Existe una competencia por el producto en el mercado.
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DESCUENTOS Y BONIFICACIONES

Cuando se produce una rebaja el precio base. Dicha rebaja puede darse
cuando se bajan los precios © como una concesion (mercancia gratis o
descuento publicitario).

Descuentos por volumen: Son rebajas del precio de lista y su finalidad es
incentivar a los consumidores a comprar grandes cantidades o en el caso las
cantidades estipuladas para acceder a dicho descuento. Este tipo de descuento
se basa en el tamano del valor monetario de la compra o en el famano de la
cantidad de la compra.

Descuento acumulativo: se basa en el volumen total adquirido durante un

periodo determinado; es Util para el vendedor porque engancha a sus clientes a
gue sigan comprando para gue fengan una compra con un mayor descuento.

Descuentos comerciales: son reducciones que se le realizan al precio de lista
0 base que se le ofrecen a los compradores.

Descuentos por pronto pago: Es una reduccién concedida a los clientes por

pagar sus compras dentro de un periodo determinado, el descuento se calcula
sobre la base menos los descuentos comerciales o descuentos por volumen.

Todo descuento incluye tres elementos:

* Descuento porcentual.
* Periodo durante el cual se puede beneficiar de dicho descuento.
* Fecha en que se vence la factura.

Otros descuentos y bonificaciones: en el mercado hay bienes que tienen

una gran acogida de la demanda en ciertas épocas del ano, en las cuales los
productores enfatizan y ofrecen sus productos con unos descuentos (Descuentos
temporales).

Discriminacion de precios: es cuando el productor decide asignar un precio
en funcion al circulo social en donde se venda el producto.

ESTRATEGIAS GEOGRAFICAS DE FIJACION DE PRECIOS.

Al fijar los precios el vendedor habrd de tener en cuenta los costos de enviar los
productos al cliente, puede establecer politicas en la que el comprador costea
los gastos de fletes o los comparten entre el vendedor y el comprador.
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Fijacion de precios basado en el punto de produccion: cuando aplica

una estrategia geogrdfica, el vendedor cotiza el precio en el punto de
produccion y el cliente selecciona el modo de transporte y paga los gastos de
flete (FOB)

Fijacion de precios de entrega uniforme: Se cotiza el precio de entrega
para todos los clientes prescindiendo de su ubicacion.

Se debe a que los costos de flete no son significativos respecto al costo total de la
compra.

Fijacion de precios de entrega por zona: el vendedor divide el mercado

en un reducido numero de zonas geogrdficas generales y escoge un precio
uniforme para cada una. el importe del flete que va incluido en la factura es un
promedio del costo de todas las zonas.

Fijacion de precios con absorcion de flete: con el fin de penetrar

mercados lejanos, el vendedor asume parte de los costos del flete. El precio de
compra del cliente es el precio de produccion neto mds el costo del flete.

ESTRATEGIA Y SITUACIONES ESPECIALES DE FIJACION DE PRECIOS.

Para establecer precios iniciales, se deben evaluar los precios existentes en el
mercado y ajustarlos segun su requerimiento, una empresa debe examinar varias
estrategias de fijacién de precios.

Estrategia de un precio y de precios flexibles:

« Estrategias de un precio: el productor vende al mismo precio a todos los
clientes similares y las mismas cantidades de un producto.

« Estrategia de precios flexibles: los vendedores pueden vender sus
productos a distintos precios, cuando vendan las mismas cantidades.

Lineas de precios: consiste en seleccionar una cantidad limitada de precios a
los cuales se venderdn productos relacionados.

Precios impares: se emplea en la venta de productos al menudeo se

establecen precios en cifras impares, con el fin de generar un impacto
psicolégico en el comprador.

Fijacion de precios basados en el precio lider y practicas juntas
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« Prdcticas juntas: Muchas empresas, sobre todo las detallistas rebajan
precios en algunos articulos con el fin de atraer clientes.
« Precio lider: el producto al que se le rebaja el precio, por lo general los

productos a los que se someten con dicha estrategia tienen una compra
frecuente, esta estrategia también incita a la compra de otros productos.

Fijacion de precios bajos todos los dias y altos - bajo:

« La estrategia de precios bajos todos los dias: es la tendencia muy
utilizada para los detallistas, precios bajos consistentemente y pocas
reducciones de precios en temporadas.

« Fijacion de precios altos-bajos: ofrecen precios relativamente bajos y
ofrecen precios relativamente altos. Tiene la finalidad de atraerla compra
de productos con precios bajos y de esta forma enganchar la venta de
productos con precios altos.

Mantenimientos de precios de reventa: los fabricantes quieren que los

intermediarios vendan sus productos a un precio basado en el costo, para evitar
los precios rebajados y proteger el prestigio de la marca.

Cambios reactivos y proactivos: una vez establecido el precio inicial existen
varias situaciones que impulsan a una firma a modificar el precio.

* Aumentas los precios debido a un aumento en los costos.
* Rebajar los precios en temporadas especiales, con el fin de deshacerse de
existencias o infroducir el producto en el mercado.
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CdsO COIOmMoidno
Los casos exitosos de los clientes

En Colombia hubo varios casos en los que el cliente le gand a los establecimientos
o marcas, tras proceder a quejarse ante la Superintendencia de Industria y
Comercio, demostrando que es efectivo utilizar las herramientas de reclamacion.

Falta de informacion

La Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) resolvié un caso a favor de una
consumidora inconforme porque no recibié la informaciéon necesaria cuando
acudid a una promocion.

La resolucion 30880, de mayo del 2012, atendié el caso de Yidma Zurley
Castaneda Cubiles, quien presentd su denuncia contra la sociedad Almacenes
Exito S. A. La cadena emitié el 15 de febrero de ese afio en su revista diferentes
descuentos para adquirir productos por puntos, mds el 50% del valor de estos.

Al adquirir la promocién, en un punto de la cadena en el barrio Germania en
Bogotd, "le informaron que la promociéon no aplicaba para ese establecimiento;
sin embargo, en la publicidad nunca se informa al consumidor de |os almacenes
en los que se puede redimir la promocion".

La autoridad de vigilancia de proteccion del consumidor dijo que Almacenes
Exito no confrovirtidé los hechos objeto de queja, por lo que concluyd que,
efectivamente, no informd sobre las sedes en las cuales se podian redimir los
puntos de la tarjeta para comprar los respectivos descuentos.

En este caso, se recordd que, en materia de consumo, opera el principio de la
carga dinédmica de la prueba, que consiste en que "el deber de probar un
determinado hecho o circunstancia se impone a la parte que se encuentre en
mejores condiciones de hacerlo". Con este argumento, la Superintendencia
impuso una multa a la sociedad Almacenes Exito por $22,6 millones, equivalente a
40 salarios minimos.

Publicidad Enganosa

El 26 de enero de 2011, John Fredy Acosta Caldas presentd una denuncia contra
Ritchi S.A., porque consideraba que la publicidad de las medias “Slack
Descanso”, era enganosa. Por un lado, adujo el cliente, las medias se estaban
vendiendo con la promesa de que “Previene y controla la vena vdrice.
Compresidn graduada”, lo cual no era cierto, en la medida en que el producto
no tenia las medidas necesarias para hacerlo.
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Al menos, a esta Ultima conclusion llegd la Superintendencia de Industria vy
Comercio, luego de las pesquisas que practicd, en las cuales no contd con un
documento de Ritchi en el que certificara cientificamente los “milagros” de su
producto.

La multa para Ritchi S.A. fue por $22,7 millones, equivalentes a 40 salarios minimos
legales mensuales vigentes, y el acto administrativo contdé con el respectivo
derecho de apelacién.

El cobro de mas

Gabriel Franco comprd en un establecimiento de Pereira unos ‘nuggets marca
Carrefour’ que se anunciaban con un precio de venta de $5.490 en el periodo
comprendido entfre el 13 y el 30 de enero de 2012, pero al revisar su facturaq,
encontrd que le habia cobrado $6.080. La firma no refutd las pruebas presentadas
por el usuario y cumplié la orden de reintegrarle el diferencial de $590.

Cuidado con la letra pequena

Cuando Johanne Schaer quiso aprovechar una promocién del 50% de descuento
para la compra de la segunda unidad de bebidas Idcteas de la misma marca y
referencia en Carrefour, se enconfré con una ingrata sorpresa: en la lefra
pequena de la publicidad decia “no aplica en la seccidn de perecederos ni
leches”. Al encontrar que el cliente estaba en lo cierto, la Superintendencia
ordend hacer efectiva la promocién. Ademds, le parecié muy extrano que la
promocién excluyera los alimentos perecederos, teniendo en cuenta que se
trataba de Iacteos.

Un solo zapato

Gloria Robledo se acercé a uno de los almacenes Exito para comprar ‘baletas
despuntadas con correa’, cuyo precio aparecia expuesto como $29.950 por
unidad y dos por $59.900. Para aprovechar la promocion, decidié adquirir dos de
estos productos, pero al momento de ser facturados le cobraron $119.800, por lo
que se quejo. La respuesta fue que ese era el precio correcto, porque el valor
unitario se referia a cada baleta y no a cada par. Esto la hizo desistir de la
compra. La publicidad inducia al error, motivo por el cual la Superintendencia le
ordend al Exito mantener la oferta.
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Los objetivos del presente capitulo son:

e Aprender la importancia de los intermediarios y canales de distribucion.
e Conocer los criterios de decisidon al momento de elegir una canal.

e Mostrar los tipos de intermediarios y canales.

e Denotar las instancias legales para la distribucion.
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INTERMEDIARIOS Y CANALES DE DISTRIBUCION

Los bienes deben realizar un recorrido desde su productor hasta llegar a manos
del consumidor, para esto, existen canales de distribucion y/o intermediarios que
se encargan de llevar a cabo esta labor de transportarlos y hacerlos llegar a sus
mercados meta. El caso de los servicios es distinto, puesto que no al no ser
tangibles, no se pueden transportar o enviar fisicamente, es por eso que los
servicios se consumen en el instante mismo que son producidos. La distribucion,
dentro del proceso de marketing, cumple una tarea fundamental dentro la
promocioén y vida de un producto, puesto que se encarga de que este llegue a
manos de los consumidores, en buenas condiciones y en el momento oportuno.
Esta labor, es realizada por empresas comerciales a las que se les denomina
“intermediarios”. Estos, realizan la venta o compra de un producto, mientras este
recorre su camino hasta el consumidor. Los intermediarios de cierta manera,
llegan a ser duenos, en alguna parte del camino, o en su defecto, participa
activamente en la fransferencia de propiedad de este, ya que a menudo, los
infermediarios llegan a poseer en fisico, el producto.

Existen dos tipos de infermediarios, los mayoristas y los detallistas.

Mayoristas: Los mayoristas son intermediarios entre los fabricantes de los bienes y
sus consumidores intermedios (minoristas o detallistas), sin embargo, estos no
entran en contacto directo con estos Ultimos, sino que recurren a “especialistas”
que readlizan esa tareaq.

Ejiemplos de empresas mayoristas en Colombia:

* Precios Bajos Colombia: Distribuidor mayorista de muebiles.
* Agropunto de Colombia LTDA: Distribuidor mayorista de hogar y jardin.

Minoristas: Los minoristas son las empresas comerciales que realizan la conexion
entre los mayoristas y los consumidores finales de un bien. Son el Ultimo peldano
de la cadena de distribucioén.

Ejemplos de empresas minoristas en Colombia:

 Exito: Compafia de comercio al detall.
e Falabella: Comercializadora de productos.

Los intermediarios nunca son duenos de los productos, pero si arreglan la
fransferencia de derechos.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

.QUE IMPORTANCIA TIENEN LOS INTERMEDIARIOS?

La importancia esencial de los infermediarios recae, en
que facilitan al consumidor el acceso a los bienes que
ellos demandan. Seria muy dificil, ademds de incomodo,
adquirir un producto, si no existieran minoristas que los
tuvieran accesibles y organizados al publico, tales como,
| tiendas, supermercados o gasolineras.

Los intermediarios pueden readlizar mds eficazmente las
actividades de distribucién que los propios productores o
llustracién 91 Intermediarios  consumidores, es por eso, que su existencia es esencial,
aun cuando algunos fabricantes, consideren innecesario que estos participen en
el camino de llegada de un producto a los consumidores, pues segin, acarrea
demasiados costos; sin embargo, se ha demostrado, que eliminar intermediarios
del proceso de distribucién, no necesariamente significa disminucion de costos y
gastos.

;QUE SON LOS CANALES DE DISTRIBUCION?

Los canales de distribucion son los circuitos a tfravés de los cuales, personas y
empresas actuan conjuntamente para realizar la trasferencia de los bienes, de
manos de sus productores y a manos de los consumidores o usuarios finales.

[ Empresa ]

!

{ Agente |

l

{ Mayorista |

|

{ Minorista |

!

{ Consumidor |

llustraciéon 92 Canal de distribucidn
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Un canal de distribucidon empieza desde el momento de la creacion del
producto, cuando las materias primas son sometidas a transformacion, hasta
llegar a la Ultima persona u organizaciéon que lo compra sin realizarle ningun otro
cambio.

DISENOS DE CANALES DE DISTRIBUCION

El diseno de una canal de distribucion resulta una cuestion importante, ya que las
empresas buscan que dichos canales, no solo satisfagan las necesidades de sus
clientes, sino que ademds, les ofrezca valor un valor agregado y les otorgue una
ventaja diferencial frente a sus competidores. Hay cuatro puntos fundamentales,
gue se deben tener en cuenta a la hora de disenar un canal de distribucion:

* Especificar la funcion de la distribuciéon: Disenar estrategias dentro del
contexto de la mezcla de marketing: Producto, precio, plaza y promocion.

* Seleccionar el tipo de canal: Determinar el tipo de canal mds conveniente,
decidir si acudird a intermediarios, y de ser asi, a qué tipo de intermediario.

* Determinar la intensidad de la distribucion: Decidir el niumero de
intfermediarios a los que se recurrird, los niveles de ventas al mayoreo vy al
detal.

* Elegir miembros especificos del canal: Hacer la seleccion mds idonea de
infermediarios. Empresas que tengan la disposiciéon y la capacidad de
distribuir el producto y hacerlo llegar a los consumidores.

SELECCION DEL TIPO DE CANAL

Las empresas pueden acudir a los canales de distribucion convencionales o crear
uno nuevos, dependiendo de la necesidad y estrategia que deseen manejar
para que sus productos lleguen al mercado deseado, de la manera mds eficiente
y eficaz.

Canales de distribucion principales
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Distribucion de los bienes de consumo
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Distribucion de los bienes de negocio

Canales de distribucion multiples

Los canales de distribucidn multiples son una opcidén para los productores que
desean que sus bienes lleguen a mds de un mercado meta o quieren evitar
depender de un solo distribuidor.

Existe también la distribucién dual, que es cuando se da la venta de la misma
marca través de canales que son competencia.
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Sistemas de marketing vertical

El sistema de marketing vertfical, surgid en busca de una cooperacidon e
interaccion entre los distintos niveles de un canal de distribucidon. Permite que
exista una estrecha coordinacion entre los productores y los intermediarios, de
esta manera lograr una mayor eficiencia y eficacia en el proceso de distribucion.

Tipos de sistemas de marketing vertical:

Sistema de marketing vertical corporativo: Se presenta cuando una empresa

de un nivel de una canal es duena de ofras empresas que estdn en el nivel
siguiente o del canal integro.

Sistema de marketing vertical contractual: Creaciéon de contratos entre los

productores e intermediarios en donde especifican, que acciones llevardn a
cabo para mejorar la eficiencia y eficacia de la distribucion.

Sistema de marketing vertical administrado: Con este tipo de sistema de
marketing vertical, se busca coordinar las actividades de distribucion de dos
maneras: 1. A fravés del poder de mercado o econdmico de un miembro del
canaly 2. A través de la cooperacion voluntario de todos los miembros del canal.

Factores que afectan a la eleccion de canales

Existen distintas situaciones que determinan si el canal a escoger, principalmente
es saber lo que quiere el consumidor, esto por supuesto, conociendo el mercado
meta al que se desea entrar.

Tres consideraciones importantes a tener en cuenta al momento de elegir el
canal.

Consideraciones de mercado:

Tipos de mercado: Identificar si nos vamos s dirigir a un mercado de consumo o
a uno de bienes de negocio por ejemplo, los canales son distintos para cada uno.

Numero de clientes potenciales: Esto puede ser una factor determinante, ya
que si los clientes en potencia son pocos, el productor puede establecer un canal
de produccion sencillo y vender sus productos directamente al consumidor final,
sin embargo, si los clientes en potencia son muchos, resulta mejor valerse de
intermediarios que ayudaran a que los productos lleguen a la mayor cantidad de
clientes posibles.
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Concentracion geografica del mercado: Si los clientes del mercado meta se
encuentran localizados de una manera agrupada geograficamente, es mas facil
redlizar ventas directas, pues se puede cumplir a mayor cabalidad la tarea de
distribucién, pero si por el confrario, dichos clientes se encuentran demasiado
dispersos, probablemente se busquen canales de distribuciéon mds sofisticados y
se acudan a infermediarios.

Tamano del pedido: Cuando los pedidos son de gran volumen, puede resultar
sencillo realizar ventas directas, por ejemplo, distribuir mercancia a grandes
supermercados. Por otro lado, puede acudir a los mayoristas para hacer llegar sus
productos a fiendas pequenas, las cuales suelen hacer pedidos muy pequenos y
por tanto no justifica una venta directa del productor.

Consideraciones de producto:

Valor unitario: El precio asighado a cada unidad de un producto, afecta a la
cantidad de fondos disponibles para su distribucion.

Caracter perecedero: Cuando un bien es altamente perecedero, necesita ser
distribuido en el menos tiempo posible, por lo que para estos casos, resulta mejor,
la distribucion directa.

Naturaleza técnica: Los productos demasiado técnicos suelen ser distribuidos en
forma directa, ya que estos, requieren un servicio preventa y postventa, el cual no
pueden satisfacer los mayoristas.

Consideraciones de intermediarios:

Servicios proporcionados por los intermediarios: Las companias
productoras deben tener certeza de que los intfermediarios ofertan servicios que
ellos no pueden llevar a cabo porgue no tienen las capacidades.

Disponibilidad de los intermediarios deseados: A pesar de que se desee
trabajar con uno a varios tipos de intermediarios especificos, no siempre podrd ser
asi, por ejemplo, intermediarios que manejen marcas de la competencia y por
ende se abstenga de manejar la marca del productor en cuestion.

Politicas de productores y de intermediarios: Principaimente que haya
concordancia y aceptacion de las politicas manejadas tanto por productores
como por intermediarios, por ejemplo, algunos intermediaros solo aceptan
trabajar con una marca, si el productor les asegura que ningun ofro intermediario
de la zona frabajard con ella.
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Consideraciones de la compaiiia:

Deseo de tener control del canal: Algunos productores desean poder controlar

a cabalidad la distribucion de su producto, por lo cual, pueden optar por
distribuciéon directa. Este control es deseado, porque de esta manera pueden
tener una promocion mas fuerte de su bien.

Servicios proporcionados por el vendedor: Los productores, suelen tomar
decisiones sobre su canal de distribucion, teniendo en cuenta lo que piden y en
ocasiones exigen los intermediarios para promover su producto.

Capacidad de la administracién: Es necesario contar con buenos
conocimientos administrativos, esto suele ser un factor clave a la hora de saber
elegir el mejor canal de distribucion.

Recursos financieros: Un manejo adecuado de las finanzas puede generar
mayor fuerza de ventas a un negocio, por el contrario requerird de intermediarios
que readlicen esto.

DETERMINACION DE LA INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCION

Elegir la intensidad de la distribucién, suponiendo que esta vaya a ser indirecta, es
decidir cuantos intermediarios formardn parte de la cadena y cuantos niveles se
manejardn. Los productores buscardn determinar el nUmero de intermediarios
que sean necesarios para poder suplir las necesidades de los mercados meta. Sin
embargo, se habla de fres grados de intensidad principales:

Distribucion intensiva: El productor vende su bien a través de todos los

puntos de ventas disponibles y a los que él y el consumidor puedan acceder
razonablemente.

Distribucion selectiva: El productor vende su bien, pero no a través de todos
los puntos de ventas disponibles.

Distribucion exclusiva: El productor vende su bien a un intermediario
especifico en un mercado determinado.

CONFLICTO Y CONTROL EN LOS CANALES

Los conflictos en los canales surgen cuando uno de los miembros de un canal,
siente que ofro de los participantes estd obstaculizando el logro de la metas de
distribucion. Se encuentran dos clases de conflictos en los canales:
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Conflicto horizontal: Ocurre entre empresas que se encuentran en el mismo
nivel dentro del canal de distribucion. Una de las causas habituales del conflicto
horizontal, es el manejo de comercio revuelto, es decir, la expansion vy
diversificacion de los productos que se manejaban habitualmente, empezando a
vender otro tipo de bienes, por ejemplo, un supermercado que normalmente se
centra en la venta de productos comestibles, ahora empieza a comercializar
partes para autos o los autos mismos.

Conflicto vertical: Este tipo de conflicto ocurre cuando dos o mds empresas
gue se encuentran en distintos niveles del canal de distribucion, empiezan a tener
diferencias al respecto. Suele suceder entre productor y mayorista o productor y
minorista.

CONTROL DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Historicamente se ha considerado que el control de los
canales de distribucion estaba bajo el mando de los
fabricantes/productores de bienes, que eran ellos quienes
decidian, la manera, los tipos, el niUmero de puntos de
venta etc, que se manejaria. Sin embargo, actualmente,
muchos intermediarios controlan canales de distribucion.
Los minoristas cada vez tomas mds fuerza y poder de
decision, mostrdndose en ocasiones desafiantes e

intentando imponer sus criterios por encima de los de 10S  |jystracién 96 Control
productores.

CONSIDERACIONES LEGALES EN LA ADMINISTRACION DE CANALES

El control de la distribucién es incorrecto e ilegal cuando:

* Aminora sustancialmente la competencia.
*  Crea un monopolio.
e Restringe el comercio.

Trato exclusivo. El productor prohibe al intermediario manejar marcas de la
competencia. Puede ser ilegal cuando el productor es muchisimo mds grande
que su intfermediario y/o cuando el volumen de ventas del productor represente
una parte considerable del mercado. Puede ser legal cuando la participacion del
fabricante en el mercado no es significativa.

Contratos de obligacion. Cuando el productor accede a vender un producto
a un intermediario con la condicién de que le compre otfro producto, sea o no
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deseado. Este tipo de contrato se considera ilegal, sin embargo existen algunas
excepciones. Es vdlido cuando una empresa estd enfrando a un mercado y/o
cuando se hace este contrato con un intermediario exclusivo, mientras no se le
prohiba comercializar marcas de competidores.

Negativa a negociar. Cuando el productor se rehUsa a vender su producto a

ciertos intermediarios. Es vdlida y legal siempre y cuando la intencién no sea crear
monopolio.

Politica de territorio exclusivo. Cuando el producto quiere que los
intermediarios le vendan solo a clientes que habiten en un territorio determinado.
En general, esta politica se califica como ilegal, pero para ella también existen
algunas excepciones: Cuando una campana es pequena o recién enfra al
mercado; cuando el productor establece un sistema de marketing vertical
corporativo y cuando el productor se sirve de intermediarios independientes.
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Caso COIlOmoidano
Cadena distribuidora Exito VS Tiendas de barrio

Las tiendas de barrio son el canal de distribucion mds tradicional y cercano a los
consumidores que pueda existir, ellas en Colombia son las responsables del mayor
porcentaje de ventas de alimentos frescos en el pais con un 87% de participacion
segun un estudio de la compania de investigacion de mercados Nielsen vy
publicado por Portafolio.co. Razones como esta, son las que han llamado la
atencién de las grandes cadenas detallistas de distribucidon como el grupo Exito,
quienes deslumbrados por el atractivo del sector tendero, han ido buscando la
manera de incursionar en €l; no contentos con las grandes cadenas de
supermercados posicionados por casi todo el territorio nacional, grupo Exito ha
creado los denominados Exito Express, algo asi como minimercados situados en
los barrios y con los que buscan ganar territorio y mayor acercamiento con los
consumidores, sin embargo, otra gran estrategia que estd llevando a cabo, es
realizar alianzas con estos pequenos tenderos en los barrios de estratos bajos, en
las que acuerdan hacer el manejo de sus locales, proporcionales transporte y
que los propietarios de estas tiendas solo se encarguen de Ias ventas, esto bajo el
aviso de "dliado Surtimax”, es decir, en estas tiendas ademds de venderse
productos de fabricantes, alimentos frescos etc; se deberd vender también
productos con el sello Surtimax y ekono, marcas blancas de almacenes Exito, de
esta manera estardn sus productos y su nombre, a un mejor alcance de los
vecinos de la cuadra, quienes ya no tendrdn que preferir comprarle al tendero
tradicional del barrio con tal de no tener que desplazarse largas distancias hasta
un supermercado; porque estos ya estardn ahi, en la esquina de su calle.

Este nuevo formato ha arrancado con tal fuerza y agresividad comercial, que
incluso pueden llegar a manejar precios mejores que las tiendas tradicionales,
ganando poco a poco preferencia, sin embargo existen aun dos factores
primordiales con los cuales no ha podido competir Exito frente a los tenderos; la
atencién al cliente y el famoso “fiado”. Los clientes de tiendas prefieren aiun la
atencion tan personalizada que puede ofrecerle el tendero que llega a
convertirse en el amigo, y ademds el beneficio del “andtemelo que luego se lo
pago”, ventajas que no pueden ofrecer las grandes cadenas, alun con sus
formatos de minimercados barriales.

Son razones como las expuestas anteriormente, que las tiendas de barrio, incluso
con la gran competencia monstruosa que debe enfrentar, sigue siendo los
distribuidores favoritos y teniendo un lugar privilegiado en las preferencias de los
clientes.
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Los objetivos del presente capitulo son:

* Entender la importancia de los detallistas dentro del proceso de ventas.

* Andlizar a fondo la clasificacion y funcidon de los detallistas.

* Conocer los medios de los cuales se valen los detallistas para llegar a sus
clientes.
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NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LAS VENTAS AL DETALLE

Para poder entender la importancia de los detallistas y de las ventas al detalle es
esencial conocer e identificar que es un detallista, a que se dedica, y coémo se
desarrolla.

Ventas al detalle o detallista, consiste en la venta y todas las actividades
relacionadas directamente con esta, de bienes, a los consumidores para uso final
no lucrativo, con esto nos referimos a que si un mayorista o fabricante, vende
algun bien a un consumidor para su uso particular estd haciendo una venta
detallista.

La funcion de los detallistas es vital en el mercado ya que son esos agentes
encargados de conectar a los productores con los consumidores finales, estdn
encargados de servir como agentes de comprar para sus clientes y de
especialistas de venta para sus proveedores, especialistas en conocer de
antemano los deseos, necesidades y expectativas de los clientes, el desarrollo de
surtidos de productos, la obtencidn de informacidon de mercado y estd
encargado del financiamiento

Al entender la importancia de estos agentes podemos suponer la gran cantidad
de detallistas que hay en el mundo, y si hay una gran demanda en esa profesion,
y es que convertirse en detallista es facil, ya que la inversibn que hay que hacer
no es muy grande, pero al mismo tiempo fracasar como detallista es todavia aun
mas facil, ya que no todas las personas saben cémo atender a los consumidores.

Tamaifio del mercado y de las empresas

El tamano de las empresas es importante ya que dependiendo de si son grandes
o chicas se pueden tener varias ventajas o desventajas, lo comin es que entre
mds grande sea la empresa mds ventajas posee esta ante las de tamano menor.
En esta instancia es bueno aclarar que existen companias que se dedican a la
venta al detalle por medio de muchas tiendas de tamano regularmente pequeno
como pasa en las cadenas.

Las caracteristicas, ventajas y desventajas de las empresas y mercados
dependiendo el tamano se muestran a continuacion:

Division del trabajo y especializacion de la administracion: esta caracteristica

beneficia a la empresa con un tamano considerablemente grande, ya que
posee mds personal con el cual se puede dar una mejor distribucién de las tareas
de la empresa.
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Flexibilidad de operaciones: Seleccién de mercancia, servicios ofrecidos, disefio
de tienda, reflejo de la personalidad del propietario; esta caracteristica es la
mejor ventaja de las empresas chicas, ya que como por lo general su propietario
estd al frente en todos los asuntos de la empresa se puede encargar de hacer
una supervision de que los clientes estén bien atendidos.

Acceso a la mercancia deseable: Los proveedores al intuir que a las grandes

companias llegardn mdas clientes, les da una posicion privilegiada al elegir la
mercancia que se llevaran, mienfras que al detallista pequeno lo ve como algo
insignificante

Desarrollo y promocion de la marca propia del detallista: Tener una marca es

costoso y aunque trae multitud de beneficios solo los grandes empresarios
pueden pagar los costos de mantener una marca.

Uso eficiente de la publicidad, especiaimente en medios de la extensién de la

ciudad: Al igual que la marca hacerle publicidad a una empresa requiere de
ciertos costos, a los que solo las grandes companias pueden acceder.

Capacidad de brindar servicio personal de alta calidad: Aunque las grandes
companias si hacen una supervision de alta calidad pueden lograr que la
atencion al cliente sea optima son los detallistas con empresa pequena quienes
sobresalen al brindar una mejor atencidon a los clientes.

Oportunidad de experimentar con nuevos productos y métodos de venta: Las

empresas con tamanos superiores tienen los recursos necesarios para soportar las
pérdidas de experimentos, mientras que las empresas chicas dificimente se
puede recuperar de algun fracaso en ventas.

Imagen puiblica: Al tener el privilegio de poder atender mejor a los clientes las
empresas pequenas, estas cuentan con una mejor imagen.

Después de analizar las ventajas que tienen las empresas grandes sobre las
empresas pequenas, es normal pensar que no es viable llevar a cabo la profesion
de detallista sin que se tenga una gran inversidon, pero no es asi, grandes
companias empezaron su camino con una tienda no muy grande y muchas mds
se han sostenido con las competencia; y lo han logrado debido a que han tenido
en cuenta los siguientes detalles:
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Ubicacion favorable: los pequenos expendios ubicados cerca de dreas

residenciales ofrecen una forma de conveniencia que hacer que algunos
compradores ignoren precios un poco mas altos.

Experimentar a la hora de hacer promociones, llegar a los consumidores y
atraerlos de todas las formas posibles.

Gastos de operacion y ganancias

Los costos de los detallistas son de 2,5 veces los de los mayoristas, su nivel mdés alto
es el efecto de tratar con los consumidores finales directamente; ademds de esto,
la clave estd en atender sus preguntas, mostrarles una gran variedad de
productos, etc. Otro aspecto a tener en cuenta, es que los consumidores finales
esperan mejor ubicacion y lugares redecorados, todo esto trae un aumento en los
costos de los detallistas. Las ventas de los detallistas son mds bajas teniendo en
cuenta que compran mercancia en menor cantidad.

Las ganancias de los detallistas dependen de su tfipo de operacion y de los
productos que venden, para tener en cuenta el nivel de ganancia no se debe ver
sélo la ganancia neta, ya que aunque hayan detallistas con grandes niveles de
ganancias netas muchas veces son mayores los costos de operacion. Pero en
general, las ganancias de los detallistas estan entre el 2% y 3% de las ventas.

Instalaciones Fisicas

Un buen detallista debe contar con instalaciones atractivas y mobiliario moderno,
ya que es el medio de distribucion de su mezcla de marketing. En el caso de las
empresas que se dedican a las ventas extra-tienda o fuera de la tiendaq,
necesitan un buen catdlogo de variados productos, servicios puerta a puerta o
pdginas en internet, en los cuales permiten ahorrar costos y puedan llegar a los
clientes sin tanta publicidad.

| el “T‘- A

llustracién 97 Instalaciones Fisicas

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

Mientras tanto las empresas detallistas ubicadas en locales se tienen que
preocupar por lo siguiente:

Ubicacion: Es la decision mds importante al momento de iniciar con un negocio
detallista, se deben tener en cuenta al momento de escoger la ubicacion
factores como: la poblacion, el trdfico, el costo de situarse en ese lugar, entre
otros.

Tamano: Asi una compafia tenga un gran tamafo en las ventas, debe
asegurarse de que sus puntos de venta tengan un tfamano adecuado.

Diseno: El local debe tener un aspecto atractivo, tanto en el exterior como en el

interior, como lo son, contar con amplios espacios, tener atractivos visuales y un
diseno adecuado segun los clientes que se atiendan.

Esquema: Un detallista tiene que estar pendiente de las lineas y ubicaciéon de los
productos, ademds de un buen lugar para exhibirlos.

Todos estos factores se toman de acuerdo a donde estdn ubicados los
consumidores, cudles son sus prioridades al comprar y de qué forma lo hacen.
Estos tipos de ventas detallistas se ven frecuentemente en las ciudades mds que
en los pueblos. En las ciudades se pueden apreciar los llamados centros de
compras, son agrupaciones de fiendas que comunmente pertenecen a una
misma organizacion, se pueden clasificar por el tamano, el mercado, el tipo de
cliente y los arrendatarios. Por tamano se clasifican como de conveniencia, de
compras vecinal, de estilo de vida de poder y regional.

Un centro de estilo de vida tiene una combinacion entre el aspecto de pueblo
con fuentes y paisajes, y un conjunto de tiendas detallistas, generalmente estdn
destinados a clientes con altos ingresos.

El centro de compras mds poderoso es el regional, ya que me mezcla tiendas
departamentales y puntos de venta menores, estos suelen ser centros comerciales
en espacios cerrados donde generan niveles de venta satisfactorios, pero al paso
del tiempo las ventas en estos centros han caido de 40% a 20%. Algunos expertos
creen en el final de estos centros en especial en los que ya tienen antigiedad,
debido a esto ha disminuido la construccion de estos, para combatir el riesgo que
corren se han implementado estrategias como aumentar los espacios y devolver
algunos atractivos que se habian dejado en el pasado, en algunos casos se estdn
usando para uso mixto, es decir una integracion entre locales, oficinas vy
residencias. Sea lo que sea las tiendas detallistas han aumentado ya sea por la
disminucion de costos o por la comodidad que le brindan a los clientes a la hora
de escoger.
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DETALLISTAS CLASIFICADOS POR FORMA DE PROPIEDAD

Las formas mas importantes de la propiedad en las ventas al detalle son la
cadena corporativa, el sistema de marketing independiente y el sistema de
marketing vertical (SMV) contractual.

Cadena Corporativa

Es una organizaciéon de dos o mds establecimientos, de propiedad y direccion
centfral, que generalmente frabajan con las mismas lineas de productos.
Generalmente venden a precios mds bagjos que las tiendas independientes,
distribuyen mejor sus riesgos y aprovechan mejor la publicidad, imagen de marca,
etc. Un ejemplo de cadena en nuestro pais es Aimacenes Exito.

Existen tres caracteristicas diferenciales de las cadenas corporativas: 1) la red de
establecimientos debe ser de gran tamano, en algunos paises, como Estados
Unidos, deben ser mas de 11 establecimientos comerciales para que puedan
llegar a ser llamados cadena 2) cuenta con propiedad central y 3) al tener
administracién centralizada las unidades individuales tienen poca autonomia. Las
decisiones estratégicas se toman en las oficinas matrices y las demds acatan lo
decidido en ellas.

exito

Carrefour

llustraciéon 98 Cadenas Corporativas

Tiendas Independientes

Es una compania de una sola tienda que no estd dfiliada a un sistema de
marketing vertical. Los independientes suelen tener las caracteristicas de los
pequenos detallistas. Se considera en general que los detallistas independientes
tienen precios mds altos que las tiendas de cadena. En ocasiones, muchos
clientes estdn deseosos de pagar extra por servicios que para ellos pueden llegar
a ser valiosos como lo son el crédito, la enfrega, las modificaciones, las
instalaciéon, politica de devoluciones y servicio personal. Un ejemplo comun
pueden ser las tiendas de barrio.
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Sistemas de Marketing Vertical Contractual

En este tipo de sistemas se unen empresas de propiedad interdependiente que
suscriben un contfrato en el que se especifican como operardn. Existen tres
sistemas dentro de este:

Cooperativas detallistas y cadenas voluntarias: Consiste en un grupo de
pequenos detallistas que convienen en establecer una bodega mayorista. Por
otra parte, una cadena voluntaria es patrocinada por un mayorista que suscribe
un confrato con detallistas interesados. El objetivo de la cadena voluntaria es
realizar un mercado comun vy fortalecer su competitividad pero donde cada
participante confinta siendo dueno de su propio negocio. Es una herramienta
que le permite a la pequena y mediana empresa competir con las grandes
tiendas ya que pueden compartir recursos e inventario para obtener mejores
precios de sus suplidores.

llustracién 99 Detallista

Sistemas de franquicias: Constituye una relacién continua en la que una
compania madre brinda asistencia administrativa y el derecho de uso de su
marca registrada a cambio de pagos del propietario de la unidad comercial
individual. La compania madre es llamada franquiciante, mientras que el
propietario de la unidad recibe el nombre de franquiciatario. Este sistema de SMV
crece con solidez en el mercado. Denfro de este sistema podemos hablar de dos
tipos:

1. Franquicia de producto y de nombre comercial: Es un convenio de

distribucion por el cual el proveedor autoriza a un concesionario a
vender una linea de producto utilizando el nombre de negocios de la
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compania madre con fines promocionales. En este tipo de franquicia el
intferés se concentra en lo que se vende

2. Franquicia de formato de negocios: Esta clase de franquicia abarca
un método de operacidén de un negocio. Con este método el
franquiciado espera recibir de la compania madre un método probado
de operacién de un negocio; a cambio, el franquiciante recibe pagos
de cada propietario de negocio y también su apego a politicas y
normas. El interés acd se centra en cémo se lleva a cabo el negocio. Ej:
Sandwich Qbano. Pertenece a Franquicias el Sandwidch Cubano Ltda.

Savdwich

)

Delicioso)]

llustracién 100 Franquicia de formato de negocios

Problemas del sistema de franquicias:
Algunos franquiciantes no proporcionan a los franquiciatarios los niveles promedio
de apoyo en el negocio.

Se ubican demasiados puntos de venta de la compania en el mismo mercado
generando pérdidas en el mismo.

En ocasiones se termina injustificadamente el convenio de franquicias o no hay
renovacion.

Algunos franquiciatarios trabajan largas jornadas sin obtener ingresos adecuados
por su esfuerzo personal o inversion financiera.

Algunos franquiciatarios se desvian de las politicas y practicas del sistema.

La franquicia mejor conocida en el mundo es seguramente Mc Donald's, con mds
de 30 mil restaurantes en todo el mundo. Los restaurantes, y especificamente los
de comida rdpida, ha sido el drea mds popular para las franquicias. Sin embargo,
el sistema de franquicias ha tenido grandes éxitos en casi todos los negocios:
hoteles, alquiler de vehiculos, reparacion y limpieza de viviendas y automoviles y
educacioén, compraventa de inmuebles, entre otros.
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La franquicia es ciertamente un modelo de negocio exitoso, que puede traer
grandes beneficios a quien desea iniciarse en el mundo empresarial, asi como
para el dueno de una empresa que desea crecer y pudiera considerar la
posibilidad de franquiciar su marca y sistemas.

DETALLISTAS CLASIFICADOS POR ESTRATEGIA DE MARKETING

Las empresas dedicadas a las ventas por detalle deben tener claro la estrategia
que van a utilizar para obtener los resultados esperados, la mejor forma de elegir
o clasificar una estrategia es por medio de la mezcla de marketing que tiene en
cuenta los siguientes elementos:

« Amplitud y profundidad del surtido de productos: Nimero de lineas
de productos que comprende, y diversidad de tamanos, colores y modelos
gue ofrecen con cada linea de productos.

« Nivel de precios: Valor o monto que se le va a dar al producto teniendo
en cuenta los costos de produccion, de promocion y de distribucion.

- (Cantidad de servicios al cliente: el tamafo del mercado meta al que
se van a centrar.

Los detallistas se clasifican segin los tres anteriores factores de la siguiente
manera:

Tiendas departamentales

Las tiendas departamentales son establecimientos de grandes dimensiones que
sobresalen por su gran ventaja competitiva que se refiera a una combinacién de
mercancia destacada y atractiva (variedad de productos) con los numerosos
servicios al cliente, ademds de una ubicacion estratégica.

Las tiendas departamentales suelen incurrir en grandes costos de operaciéon por
tfodos los servicios que brindan.

Generalmente estas estan situadas en el centro de la ciudad, y dividen su
establecimiento en secciones, no se le debe confundir con el centro comercial ya
que las tiendas departamental son propiedad de una empresa en especifico mas
no una agrupacioén de tiendas de diferente propietario.

Tiendas de descuento

La ventaja competitiva de esta tfienda se radica en la gran variedad de
productos combinado con bajos precios, y costos reducidos de la operaciéon de
negocios, por medio de infraestructura con diseno no muy sofisticada.
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Estas empresas han tenido un gran impacto en las ventas al detalle, ya que han
gestionado su estrategia de bajos precios con una buena atenciéon al cliente, y
han obligado a muchos comerciantes a bajar sus precios.

Tiendas de linea limitada

Las tiendas de linea limitada se caracterizan por tener un surtido de producto
estrecho pero profundo y servicios a los clientes que varia de una tienda a ofra.
Estas se esfuerzan por mantener precios completos o sin descuentos. Se
identifican por el nombre de lineas de producto principal

Dentro de las tiendas de linea limitada se encuentran:

Tiendas de especialidad: Se concentra en una linea especifica, o incluso en
parte de esa linea, se esfuerzan por mantener los precios sugeridos por los
fabricantes, la prosperidad de estas tiendas depende de la capacidad de atraer
clientela (panaderia).

Detallistas a precios muy bajos: se caracterizan por ofrecer precios mds bajos
de lo normal en lineas selectas de productos que tengan marcas conocidas
(outlet).

Tiendas concentradas en una categoria: También conocidas como tiendas
eliminadoras y se le denomina asi porque se le cred para destruir toda
competencia en una categoria especifica de producto. Esta institucion detallista
se concentra en una sola linea de productos o en varias lineas con gran relaciéon
entre si.

Supermercados

Fueron creados para competir con la tienda de abarrotes, pero poco a poco
fueron tomando mds fuerza, hasta que lograron llegar al éxito, con esto se
adaptaron a las innovaciones, anadiendo nuevas lineas de productos de
cualquier tipo y permitiéndole al consumidor ahorrar tiempo y energia al obtener
los productos que necesitan en un lugar mds pequeno y cercano. Un
supermercado tiene un surtido de productos moderadamente amplio y profundo
gue abarca viveres y algunas lineas que no son de alimentos.

Algunas estrategias de los supermercados son manejar precios a la ofensiva, es
decir se enfocan en mantener precios bajos como método para atraer a los
clientes; por el contrario ofros implementan los precios a la defensiva, en donde
se orientan en los precios lideres para evitar una desventaja en los precios.

En cuanto a la competencia, muchos supermercados tuvieron que recurrir a una
reduccion en los costos para lograr mantenerse a flote, ademads fue necesario
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ofrecer precios bajos, algunos supermercados dejaron de lado el servicio al
cliente y ofros optaron por agregar lineas y departamentos nuevos.

Tiendas de conveniencia

Estan creadas con el propdsito de brindar comodidad al consumidor, en este tipo
de tiendas se encuentran articulos de primera necesidad, aunque con la
desventaja de que son con precios mdas altos debido a que el consumidor debe
pagar el costo de la disponibilidad de estos articulos. Legalmente* una tienda de
conveniencia es todo establecimiento comercial que, con una superficie Util para
exposicion y venta no superior a 500 metros cuadrados, permanece abierto al
publico al menos dieciocho horas al dia y distribuye su oferta, en forma similar,
entre libros, periddicos y revistas, arficulos de alimentacién, discos, videos,
juguetes, regalos y articulos varios. * Decreto Legislativo 1/2012, de 20 de marzo,
por el que se aprueba el texto refundido de la Ley del Comercio Interior de
Andalucia. (BOJA de 30 de marzo de 2012).

Clubes de compras

Es una combinacién de las ventas al detalle y ventas al mayoreo, estos estdn solo
disponibles a sus miembros, es decir a las personas que pagan una mensualidad
por pertenecer a este. Un club cuenta con el mismo surtido que una tfienda de
descuento, su mercado meta estd enfocado a pequenos comercios, entre estos
la reventa, y los consumidores individuales.

La mayor ventaja de estos clubes son sus precios bajos, pero tiene la desventaja
de su limitado surtido. La comodidad no se tiene mucho en cuenta, ya que estdn
ubicados en bodegas vy el cliente tiene que llevar toda la mercancia por sus
propios medios.

VENTAS AL DETALLE EXTRATIENDA

Una gran mayoria de las transacciones detallistas se realizan en las tiendas. Sin
embargo, un volumen creciente de las ventas se estd llevando a cabo fuera de
ellas. A este tipo de ventas se les conoce como venta al detalle extratienda
(fuera de las tiendas). Se considera cinco tipos de ventas al detalle extratienda:
venta directa, telemarketing, venta automdtica por medio de maquinas, ventas
al detalle en linea y marketing directo.

Venta Directa

Se define como el contacto personal entre un vendedor y un consumidor fuera
de una tienda detallista con el que se produce una venta. Las dos clases de
venta directa son las de puerta en puerta y el plan de reunién. Este canal es muy
adecuado para productos que requieren demostraciones extensas. Los mayores
voluUmenes de estas ventas estdn representados en productos de limpieza,

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

utensilios de cocina, cosméticos y joyeria. Enfre las grandes desventajas de este
tipo de ventas se encuentra que los costos son demasiado altos, estos costos
estdn reflejados en reclutamiento, capacitacién, motivacion y retenciéon de
vendedores. Dentro de los grandes beneficios se encuentran que

e Es una oportunidad para hombres y mujeres de organizar su vida
econémica como deseen

* Brinda la posibilidad de obtener ingresos adicionales abiertos a todas Ias
personas

* Requiere de una bagja inversion inicial por parte del vendedor, lo que
facilita el inicio de empresa propia que se pueda manejar a su gusto

* Ofrece flexibilidad de horarios y de tiempo de dedicacion

* El consumidor recibe el producto en su hogar

* Se redliza una explicacion personalizada del producto

* Los productos son respaldados por garantia de calidad y de satisfaccion
con un valor agregado

* Es un medio para socializar y conocer a los clientes. Eiemplos de grandes
companias que manejan este sistema son: Amway Corporation, Avon
Cosmetics y Herbalife Ltda.

HERBALIFE.

7

llustracién 101 Venta directa

Telemarketing

También conocido como ventas telefénicas. Se refiere al vendedor que inicia el
contacto con un comprador potencial y cierra una venta por teléfono. Los
productos que se pueden comprar sin ser vistos son iddneos para las ventas por
teléfono. Ejemplos de esto son suscripcidn a revistas, tarjetas de crédito vy
afiliaciones a clubes deportivos. Este tipo de ventas no estd exento de problemas.
Muchos representantes de ventas telefénicas duran poco en el trabajo luego de
ver como muchos de sus clientes reacciones de forma opuesta a o que ellos
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esperan. Ademds, algunos telemercaddlogos se valen de procedimientos
cuestionables para lograr objetivos ajenos a los fines de la empresa. Asimismo, en
muchas ocasiones se ve como este tipo de ventas es propicio al fraude y uso

ilegal.

A pesar de estos problemas, las ventas de telemarketing han aumentado en anos
recientes. El futuro del telemarketing seguramente se verd afectado a medida
que puedan manejarse los problemas mencionados y que pueda controlarse la
oleada de las ventas al detalle en linea. Eiemplo: Contact Center Américas.

Contact Center
AMERICAS

llustracién 102 Call Center

Puntos Débiles del Telemarketing:

No visual: Sélo se pueden vender productos que el publico objetivo ya
conozca. Para obtener resultados es necesario que la marca o el producto
estdn bien infroducidos en el mercado.

Alcance Limitado: Es necesario definir de forma precisa el publico al que
gueremos dirigirnos ya que de esto depende la campana de recepcion de
llamadas.

Bajo nivel de compromiso: Es necesario confirmar por escrito, asi sea
mediante una carta, la conversacion tenida en el teléfono ya que “las
palabras se las lleva el viento™.

Puntos Fuertes del Telemarketing:

Interactivo: Es el Unico medio en el dmbito del mercadeo en el que se
establece un didlogo entre el emisor y receptor del mismo. Comunicar por
teléfono requiere una gran dosis de creatividad.

Flexible: En una campana de telemarketing se puede modificar la
comunicacion en funcién de la respuesta que se obtenga.

Medible: En cada fase de la campana se puede controlar el desarrollo,
analizar los beneficios, senalar errores y modificar la planificacion para las
siguientes fases.
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« Agil: Una accién puede poner en marcha en cuestion de hora, y el ritmo
de la campana se va marcando en funcidn de la respuesta obtenida y de
las necesidades del cliente.

Venta por maquinas

La venta de productos por medio de una mdquina sin contacto personal entre el
comprador y el vendedor es conocida como venta por mdaquinas automdaticas.
Su atractivo principal es la conveniencia y comodidad de la compra.
ComuUnmente los productos despachados en mdquinas vendedoras automdaticas
son conocidos y con alto nivel de rotaciéon. El mercado de las empresas puede ser
ampliado por este tipo de ventas ya que estdn al alcance de los clientes.

Desventajas:
e Suimplementacién tiene un costo elevado por la inversidn inicial.
* Necesita de mantenimiento regular y requiere de reabastecimiento de los
productos, por lo que sus costos operativos pueden ser altos
* Requiere de un espacio fisico y de cierta vigilancia, lo cual, suele tener un
costo adicional.

A pesar de estos inconvenientes, es tanto el avance tecnoldgico que de cierta
manera se ven logros que a futuro pueden ser la solucion absoluta de todas sus
dificultades.

Ventas al detalle en linea

Estd orientado a los medios electrénicos, el comprador puede apreciar el
catdlogo en una pdgina de internet y realizar la tfransaccidén por ese mismo
medio, en conclusién el comprador es el mismo consumidor. Muchos detallistas no
optan por esta medida, debido a los altos costos de tener una pdgina de internet
segura y eficiente. Algunas de estas ventas al detalle en linea son divisiones de
tiendas fisicas, otras solo se dedican a la venta en linea, las cuales usan distintos
métodos para ampliar su oferta. Todos los usuarios en internet son clientes
potenciales ya que es un gran atractivo para ellos en cuanto al ahorro de tiempo.

Este es un sector muy competitivo, ya que hasta el dia de hoy muchos
comerciantes han optado por esta medida a pesar de su costo y por esto el
mayor reto es diferenciar su pdgina web de las demds, mantener el inventario
actualizado y en algunos casos dar un asesoramiento en linea, son claves para
mantenerse y alcanzar el éxito en este negocio.

Marketing directo

Son fodas aquellas ventas extra tiendas que no son directas, definimos el
marketing directo como el uso de la publicidad para hacer contacto con
consumidores que, a su vez, compran productos sin visitar una fienda detallista
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(libro). Se fiene contacto con el cliente por medio de los medios de
comunicacion, en donde el cliente hace el pedido por correo o telefono. Este
tipo de marketing es muy rentable ya que genera muchos ingresos en el ano.

El marketing directo tfiene como objetivo ganar clientes fieles y mantener
relaciones a largo plazo, de modo que adquieran permanentemente la
adquisicion del producto, las empresas que en su actividad principal no tienen la
venta de productos usan esta estrategia para ganar socios y patrocinadores.

Algunas de las formas del marketing directo son:

Correo directo: Es el medio por el cual la empresa le hace llegar al cliente los
folletos, catdlogos y cartas. Es un medio muy eficaz ya que aparte de incentivar al
comprador a obtener los productos, crea una sensacidon de personalizacion, en
algunos casos por este medio se envia al comprador cartas de cumpleanos,
promociones y hasta muestras de algunos productos.

Ventas al detalle por catdlogo: Las empresas hacen llegar por medio de correos
o distribuyendo en las tiendas los catdlogos de sus productos, después de su
amplio crecimiento, este tipo de venta estuvo inestable, empezd a caer y luego
volvié a tomar flote en 1990. Muchas empresas han disminuido el niUmero de
catdlogos, sin embargo otras siguen aferradas a este medio ya que permite un
gran manejo en las bases de datos y en el envio de pequenos pedidos.

Compras televisivas: Son por medio de diferentes canales de television en los
cuales se muestra la variedad de productos por medio de los infomerciales, los
cuales son comerciales que se fransmiten en los canales de enfretenimiento
durante un lapso aproximado de 30 minutos informando al comprador de todas
las cualidades de ciertos productos los cuales se consiguen a precios
relativamente bajos. Este tipo de ventas ha disminuido debido a la gran acogida
que tuvo la venta por detalle en linea. Asi como el marketing directo tiene como
ventaja el ahorro de tiempo y energia, también tiene una desventaja; el
comprador no puede apreciar fisicamente la mercancia, esto se compensa por
medio de garantias y compromiso de devolucion en caso de alguna falla.

CAMBIOS INSTITUCIONALES EN LAS VENTAS AL DETALLE

El ambiente del marketing va cambiando constantemente al igual que el cambio
en los gustos de los consumidores, por esto es importante que los mercaddlogos
se anticipen al cambio por medio de una institucion ya establecida que alimenta
su comercio hacia un mercado mds amplio.
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Debido al crecimiento de los detallistas es probable que suceda una sacudida,
esto fraeria consigo la quiebra de muchos pequenos detallistas, por el contrario
los detallistas fuertes se unirian a las grandes empresas. Cada vez los detallistas se
las ingenian mds para atraer a un gran numero de clientes, para esto tienen que
identificar las tendencias que afectan a las ventas.
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CUso Colomuoidano
Una de las cadenas detallistas mds importantes de nuestro pais es Almacenes
Exito. Esta idea nace en 1949 cuando Gustavo Toro da inicio al Exito en Medellin.
Con esta cadena es facil resaltar todas las caracteristicas vistas en la seccion de

cadenas corporativas ya que cumple con las tres caracteristicas que alli se
mencionan:

1.

Red de Establecimientos de gran tamano: A marzo de 2012 el Grupo
Exito contaba con 418 establecimientos entre los que encontramos
hipermercados, supermercados, tfiendas especializadas, bajo los
nombres de Exito, Carulla, Surtimax. Con estas cifras se puede ver que a
pesar de que su fin sea la venta al detal es posible ser una gran
cadena.

Propiedad Cenftral: Su centro administrativo se encuentra en la ciudad
de Medellin (ciudad de origen de la empresa), aungque posee centros
de distribucion en las principales ciudades de Colombia

Las unidades individuales tienen poca autonomia: Esta caracteristica se
desprende mucho de la anterior. Almacenes Exito, al estar localizada
cenfralmente en Medellin, genera todas las ideas globales para la
empresa desde alliy a pesar de que las necesidades de cada ciudad
son diferentes se ve como las decisiones administrativas centrales
provienen Unicamente de su central en Medellin.
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Los objetivos del presente capitulo son:

 Comprender la naturaleza y justificacion econdmica de las ventas al
Mayoreo

*  Explicar los ftipos principales de mayoristas comerciales, agentes
infermediarios mayoristas e instalaciones de ventas de fabricantes, asi
como los servicios que prestan

* Comprender la naturaleza y el propdsito de la distribucidn fisica.

* Andlizar como la forma en que la distribucion fisica puede reforzar un
programa de marketing y reducir los costos de la compania
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NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LAS VENTAS AL MAYOREO

Las ventas al mayoreo o comercio mayorista son las ventas y todas las actividades
relacionadas directamente con estas de bienes y servicios a empresas de
negocios y ofras organizaciones para:

1. Reventa
2. Uso en la produccion de otros bienes o servicios
3. La operacién de una organizacion

Es importante tener en cuenta que dentro de las ventas al mayoreo un productor
o vendedor al hacer una venta al mayoreo hacia ofro fabricante incurre en una
fransaccién mayorista, aparte de esto, estas ventas o transacciones se hacen a
un cliente de negocios y no para consumidor final ya que este lo usa para uso
personal. Aparte de esto es importante diferenciar entre ventas al mayoreo e
intermediario de ventas, siendo el primero la actividad de negocios que ejerce
una empresa y el segundo la institucidon de negocios que se concentra en las
ventas mayoristas.

Justificacion econdmica de las ventas al mayoreo
Dentro del sistema de distribuciéon las ventas al mayoreo traen para la empresa
fabricante o productora economias de:

« Habilidades: donde se concentran de manera eficiente los esfuerzos para
evitar asi qgue muchos productores realicen por si mismas las funciones de
ventas; un ejemplo de esto son las bodegas mayoristas donde se
almacenan distintos productos de diferentes empresas para proporcionar
un servicio rapido a los clientes en el drea que se encuentra y asi evitar por
parte de cada empresa construir sus propias bodegas

« FEscala o volumen: donde se busca la especializacién de los intermediarios
en cuanto a la funcién de ventas al mayoreo, considerando que ellos
tienen un mayor conocimiento del mercado y son mds eficientes que las
empresas productoras que requeriian la creacidn de pequenos
departamentos para ejecutar dicha funcién.

« Transaccion: la interaccion de los intermediarios entre los productores y

los detallistas, para asi disminuir el nUmero de fransacciones entre estos dos
grupos y por ende los costos de distribucién y entrega.
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La economia de transacciones en las ventas al mayoreo

En el siguiente cuadro se identifican tres productores que les venden a tres
detallistas cada uno, generando asi un nUmero de nueve Transacciones, o que
incurre en unos mayores costos de almacenamiento, transporte, vigilancia y
control logistico.

Productores

—

Detallistas

llustracién 103 Transacciones de ventas al mayoreo

En el siguiente cuadro se identifican tres productores que les proporcionan los
bienes a unos agentes denominados intermediarios mayoristas que a su vez se
encargan de todo el proceso de logistica y distribucion, Generando tan solo un
nUumero de seis transacciones totales.

Productores

Ve

Intermediarios Mayoristas

Detallistas

llustracion 104 Intermediarios Mayoristas
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Perfil de los intermediarios de ventas al mayoreo

Tanto un productor como un detallista deben considerar que el intermediario
mayorista les conviene en cuanto a quienes presta el servicio, como operan y sus
costos, para lo cual tenemos fres tipos de intermediarios que son:

Mayorista comerciante:

Es una empresa independiente del fabricante que se ocupa de todo lo que son
ventas al mayoreo y ademds posee unos derechos o propiedades frente a los
productos que distribuye, presta un servicio completo y por eso se consideran
como uno de los mds grandes segmentos en las empresas mayoristas. Su
operacion consiste en la clasificacion por linea de productos tales como
ferreteria, alimentos congelados, medicinas etc., por ser dicha clasificacion
incurren en unos altos gastos que oscilan en un promedio del 14% de las ventas.

Ejemplos de esta categoria son almacenes
como Makro o Alkosto. Aparte de estos existe
ofra subcategoria de mayoristas comerciantes
los cuales estan el transportista que entre

productos a las tiendas y se caracteriza por su jiystracién 105 Mayorista: Makro

alto nivel de frecuencia y su limitada linea de

productos perecederos y el agente de envios donde venden mercancia por
entrega directa productor al consumidor, pero no manejan fisicamente el
producto.

Agente intermediario de ventas al mayoreo:

Es una empresa independiente que se dedica a las ventas al mayoreo y que
negocia la venta o compra de productos por parte de ofras empresas, no posee
derechos de propiedad sobre los productos que distribuye y por ser asi no maneja
inventario e incurre en unos costos bajos que estdn alrededor de un 4,5% de las
ventas. Basicamente son importadores, exportadores, companias de subastas y
agentes vendedores.

Instalacién de ventas del fabricante:

Es un establecimiento de propiedad del fabricante que se ocupa de las ventas al
mayoreo, pero que estd separado de las plantas manufactureras su operacion
consiste en ramos ya sea electrodomésticos, articulos eléctricos o de plomeria. Se
clasifican en:

* Sucursal de ventas del fabricante: posee un inventario e incurre en gastos
de alrededor del 11% de las ventas

* Oficina de ventas del fabricante: no maneja inventario e incurre en unos
gastos del 4% de las ventas
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Negocios con dueno independiente
que asumen la propiedad de la
mercancia que manejan; son conocidos
como distribuidores, casas
proveedoras, o intermediarias.

___________ B O U P PRSI R Seil Lo L S e Qe
i_Mayorista que no se vuelve propietariol | Mayorista que  representa a]

de los bienes, y cuya funcion consiste compradores o vendedores de forma |
Ien reunir a quienes compran y venden | I relativamente fija, solo efectia unas |
Iy ayudan en la negociacion de | | cuantas funciones, y no asume la |
i N L L

SUCURSALES Y
OFICINAS DE VENTA

DEL FABRICANTE

s S S AR A S o
[Venta al por mayor realizada por los

| propios comerciantes o compradores, l
| sin utilizar mayoristas independientes.
pa—

llustracion 106 Tipos de Mayoristas (Tomado E-learning Marketing - GB Marketing, Costa Rica 2012)

NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCION FiSICA

Distribucion:

Actividades relacionadas con la puesta a disposicion del producto en el
momento, lugar y las cantidades indicadas. Aparte de esto, la distribucion incluye
un flujo de materias primas y un movimiento de los productos.

Aumento de la atencion a la distribucion

Consiste en la consideracion de ciertos factores para que exista una distribucion o
logistica efectiva enfre los cuales estan:

» Area oportuna para la reduccién de costos.
* Facilita la consecucion de ventas redituables.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

* Generacion de ventajas diferencial.

* Mayos satisfaccion al cliente.

* Atencién a pedidos - Comercio electréonico
*  Confiabilidad

Administracion de la cadena de suministros

Se busca a grandes rasgos la unificacion entfre de las actividades de logistica y
Distribucidn o sea entre los canales de distribucidn vy la distribucién fisica para asi
generar un costo total entre estas y no costos por separado.

Las empresas han creado y empleado un drea dedicada exclusivamente a la
distribucién, con el fin de ser una base de informacién para las demdas dreas de la
organizacion. Se usa la contratacion logistica para que la empresa se concentre
en su negocio central o clave y para obtener dos resultados:

* Mayor satisfaccion del usuario (efectividad)
*  Menores costos y mayor rendimiento (eficacia)

Uso estratégico de la distribucion

El uso de estrategias en base a la distribucion, permiten generar una ventaja
competitiva. Este tipo de estrategias pueden estar encaminadas hacia seis

Aspectos fundamentales:

*  Mejoramiento del servicio al cliente

e Reduccién costos de distribucion

* Creacién de utilidades de tiempo

e Estabilizacion de los precios

* Influencias en las decisiones del canal;
* Control de los costos de embarque.

TAREAS DE LA ADMINISTRACION EN LA DISTRIBUCION

La distribucién se refiere al flujo fisico real de los productos, y la administracién de
la distribucidén se refiere al desarrollo eficaz y eficiente de los productos, ademdas
que requiere atender con cuidado cinco actividades interrelacionadas:

Procesamiento del Pedido
* Es el punto de partida de la distribucion fisica.
* Es un conjunto de procedimientos para recibir, manejar y surtir los pedidos
con prontitud
* La tecnificacion de los procesos de sistemas de pedidos reduce tiempos y
costos
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Control de Inventario

El objetivo principal es satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes
respecto ala atencién de sus pedidos

El control de Inventarios sirve para evitar:

* Reftraso en el tiempo esperado
* Negativa existencia del producto

Justo a tiempo
Integra el control de inventario, la compra y la programacion de produccion, Al
aplicar JIT una empresa compra en pequenas cantidades que llegan justo a

tiempo para la produccion y entfonces produce en canfidades justo a tiempo
para la venta.

Al aplicar el JIT existe una seria de beneficios como:

* Al manejar bajo nivel de inventarios se ahorran grandes costos, pues es
menor el nUmero de articulos danados o robados

* Los programas de Produccién y Entrega se hacen mds cortos y flexibles

* Cuando las cantidades de pedido son bajas y las entregas frecuentes se
puede detectar problemas de calidad.

Ubicacion y Almacenamiento del inventario

Consiste en tomar decisiones acerca del transporte, y la ubicacion del inventario
segun sus caracteristicas especificas.

Centros de Distribucion

Elegir estratégicamente una instalaciéon propia de la organizacion para hacer
mds eficiente la linea de distribucion.

Manejo de Materiales y transporte

El equipo adecuado de manejo de inventarios puede reducir los costos de
manejo y el tiempo requerido para este manejo

* Las bodegas modernas se sitian en dreas suburbanas debido a la
reduccién de costos

e Camiones, y vagones ferroviarios tienen mas facil acceso

* Uso de contenedores es un sistema de carga que se ha vuelto de prdctica
comun debido a su capacidad de carga y su minimo manejo fisico
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. ) . , L & .
Cdso Colomoiano
Colombia duplicd mayoristas que ofrecen destinos turisticos

El pais fue reconocido por la International Congress and Convention Association

A través de Proexport, Colombialogré duplicar el numero de mayoristas
extranjeros que ofrecen destinos colombianos, al pasar de 387 en 2010 a 848 en
2013. Esto se logra por la gestion de una estrategia turistica de la entidad, que
contempla la participacion en ferias, capacitaciones, guias impresas, ruedas de
negocios y semanas tematicas.

Con esta ampliacién, segun la entidad, 150.000 agencias de vigje en Asiqg,
Ameérica, Europa y Oceania han incluido los destinos turisticos de Colombia en sus
planes.

“Tenemos la meta de 4 millones de visitantes para el proximo ano y lo que hemos
logrado es diversificar la promociéon. Hoy en dia estamos trabajando con mds de
9 mil operadores a nivel internacional que estdn utilizando la campana de
promocion turistica y que ha tenido una acogida y que los resultados se ven en el
numero de turistas que estdn llegando”, senald Maria Claudia Lacouture,
presidenta de Proexport.

Durante los Ultimos tres anos, también aumentd el nimero de empresarios
nacionales que ofrecen los destinos del pais en el exterior, que en el vacacional
pasd de 253 a 507 y en corporativo pasd de 46 a 150.

Lacouture resalté que la campana ‘Colombia es realismo magico’ fue
presentada a 9.100 empresarios de turismo de 87 paises, logrando asi que mds de
mil millones de personas en el mundo conocieran del pais.

Finalmente resaltd que el pais se ha desarrollado en el segmento de turismo de
reuniones, al haber sido reconocida por la International Congress and Convention
Association, organizacion que elabora un escalafon anual, en el cual se
computan los congresos y convenciones captados por 109 naciones. Colombia
quedod ubicada en la caisilla 29, subiendo 5 posiciones en comparacion a 2010.
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Los objetivos del presente capitulo son:

Comprender los alcances de las promociones y su aplicaciéon en el
esfuerzo integrado de comunicaciones de marketing.

Conocer la funcién y las formas que puede asumir la promocion.

Entender el concepto de las comunicaciones integradas de marketing y la
relacion del proceso de comunicacion con una promocioén eficaz).
Discernir los principales tipos de regulacion de la promocion.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

EL PAPEL DE LA PROMOCION EN EL MARKETING

Las empresas ejercen su libertad por medio de los esfuerzos promocionales para
llegar a la conciencia, sentimientos, creencias y comportamiento de los clientes
prospecto. Por tal razdn, es importante conocer la funcidn de la promocion desde
una perspectiva econdmica y desde una de marketing

Promocion y competencia imperfecta

El mercado colombiano, asi como el estadounidense funciona bajo
caracteristicas de competencia imperfecta, caracterizada por la diferenciacion
de productos, comportamiento emocional de compra y por la informacion
incompleta de mercado.

La funcion de promocion visto desde la economia radica en hacer cambiar la
localizacién y la forma de la curva de demanda, es decir, aumentar el volumen
de ventas de su producto a cualquier precio y esto se ve reflejado en un
desplazamiento a la derecha de la curva de demanda. Cambiar la forma de la
curva de demanda es hacer la demanda mds rigida cuando el precio aumenta y
mas eldstica cuando este disminuye.

A - A
3 N

Precio
Precio

A

C

=

Cantidad Cantidad

>

llustracion 107 Metas de la promocién

Promocion y marketing

Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para alcanzar los objetivos
de la organizaciéon. Para esto se usan tres herramientas fundamentales: informar,
persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta.

Informar

La primera tarea de la promocidén es la de informar puesto que es fundamental
que los consumidores tengan conocimiento de los productos de una empresa, asi
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como de sus beneficios, funcionamiento y acerca de como adquirir dicho
producto.

Persuadir

Una vez los consumidores estdn informados, es necesario que el cliente se
convenza del producto. Debido a la alta competencia y la enorme cantfidad de
productos sustitutos del producto que hay en el mercado, esta labor es
indispensable para alcanzar los objetivos de marketing de una compania.

Recordar

A pesar de que el producto o nombre de marca esté ya posicionado, es
necesario recordar al consumidor sobre la disponibilidad del producto y su
potencial para satisfacer. Dada la intensa competencia por la atencidon del
cliente, se hace necesaria esta actividad de recordacion.

METODOS DE PROMOCION

El método usado tiene ciertas caracteristicas que determinardn la funcion que
puede representar en un programa de promocion.

Venta Personal

Se refiere a la presentacion directa de un producto por parte de un representante
de ventas. Este tipo de ventas puede dirigirse tanto a personas de negocios,
como a consumidores finales. Las empresas gastan bastante dinero en este tipo
de promocion.

Publicidad

Es una comunicacién no personal pagada por un patrocinador identificable, que
promueve ideas, organizaciones o productos. Sueles usarse los medios masivos de
comunicacion para mostrar este método de promocion

Promocion de ventas

Es la actividad que estimula la demanda que financia el patrocinador, ideada
para complementar la publicidad vy facilitar las ventas personales. Con
frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar una venta o una
compra. Muchas promociones de ventas se dirigen a los consumidores. No
obstante, en su mayoria se proyectan para animar a la fuerza de ventas o a ofros
miembros de la cadena de distribucion a poner mds energia en las ventas del
producto. Este Ultimo enfoque dirigido al canal de distribucién se conoce como
promocién comercial.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

Relaciones Publicas

Son actividades que confribuyen a generar opiniones y actitudes positivas
respecto a la organizacion. No incluyen un mensaje de ventas especificos. Este
fipo de publicidad va dirigido a clientes, accionistas, organizaciones
gubernamentales o a un grupo de interés especial. La publicidad no pagada es
una forma de relaciones publicas, pues es un mensaje impersonal hacia el cliente
y por lo general tienen forma de noticias u opiniones que hacen que la imagen
de la marca, producto o empresa sean positivas.

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

Es un proceso estratégico de negocios utilizado para planear, crear, ejecutar y
evaluar comunicaciones coordinadas, mensurables y persuasivas con el publico
inferno o externo de una organizaciéon. La CIM comienza con la planeacion
estratégica ideada para coordinar la promocién con la planeacidén de un
producto, la asignacion de precios y la distribucion.

Perspectiva de un auditorio

Dado que el auditorio meta se ve influenciado no sélo por informaciéon planeada
por parte de los mercaddlogos, sino de opiniones e informacidén externa no
contfrolada, es importante centrar los esfuerzos de marketing para que sean
coordinados y complementarios, de esta forma se prevén las oportunidades que
se tengan para promocionar el producto o la marca cuando el auditorio meta se
ve expuesto a este tipo de informacion.

Elementos de la CIM

El método que se elija de CIM refleja lo que piensan los directores respecto a las
necesidades de informacidon de los receptores del mensaje. Las caracteristicas de
la implementaciéon de la CIM son:

* La conciencia de las fuentes de informacién del auditorio meta, asi como
de sus hdbitos y preferencias de medios.

* La comprension de lo que el auditorio conoce y cree que se relaciona con
la respuesta deseada.

* La utilizacién de una mezcla de herramientas promocionales, cada una
con objetivos especificos, pero todas vinculadas con una meta comin
total.

e Un esfuerzo promocional coordinado en el que la venta personal,
publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas comunican un
mensaje consistente adaptado a las necesidades de informacion de la
audiencia.
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Implantacion de la CIM

Al desarrollar actividades de la CIM, es necesario que la empresa coordine la
publicidad, la venta personal, la promocién, las relaciones publicas y el marketing
directo para que la empresa cumpla con objetivos especificos.

Segun los objetivos y los fondos disponibles, una compania emprende programas
simultaneos locales, regionales, nacionales e internacionales; o bien podria hacer
campanas dirigidas a los consumidores finales y ofra a los mayoristas y detallistas.

Evaluacion de la CIM

Para evaluar las comunicaciones integradas de marketing es un proceso bastante
importante para hacer una refroalimentacion y mejorar estrategias. Hay dos
formas de evaluar la CIM

* Evaluacion de como se llevd a la practica la CIM: identificar y evaluar paso
a paso el proceso de implementaciéon y ejecuciéon de la CIM para que de
esta manera se puedan ver sus efectos.

* Evaluacion de los resultados de la CIM: este es un proceso mds
complicado, pues se comparan los resultados de la CIM con los objetivos
fijodos de marketing. Los objetivos pueden ser:

- Reconocimiento de una compania o de una marca
- Conocimiento de una compania o marca

Interés en un producto o marca

- Accion.

Para que esto sea efectivo, es necesario establecer los objetivos antes de
implementar la CIM y, ademds, comprarla con los resultados tanto al inicio,
como al final de la implementacion.

Barreras de la CIM

Implementar este tipo de programas representa un reto, pues no sélo no tiene la
mejor acogida, sino que es bastante complicado congregar todos los esfuerzos
de promocidon y ventas para que trabajen en conjunto. Esto se ve reflejado en la
forma en que se dividen los departamentos de las organizaciones, ya que el
departamento de ventas es casi que totalmente independiente que el de
publicidad.

EL PROCESO DE COMUNICACION Y LA PROMOCION

La comunicacion es la fransmision verbal o no verbal de informaciéon entre
alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la
capte. Dado que la promocidon es una forma de comunicacion, se puede seguir
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el proceso de comunicacién para entender mejor la implementacién de la
promocion.

P

Retroalimentacion:

Ruido

(interferencia)
Mensajes competidores

Respuesta:

llustracion 108 El proceso de la comunicacion en la promocién

1. La informacidon que el emisor pretende compartir debe codificarse
previaomente en una forma susceptible de transmisiéon

2. Una vez el mensaje se ha fransmitido por el canal, el receptor decodifica
los simbolos

3. Si el mensaje se fransmite con éxito, hay cambios en el conocimiento,
creencias o los sentimientos del receptor y éste formula una respuesta

4. La respuesta sirve de retroalimentacion que le dice al emisor si el mensaje
fue recibido y de qué manera se percibio.

5. Elruido es cualquier factor externo al emisor o al receptor que interfiere con
una buena comunicacion y puede afectar a todas las etapas del proceso.

Cada canal tiene sus propias caracteristicas en términos de alcance del
auditorio, flexibilidad, permanencia, credibilidad y costo.

De esta manera, el proceso de comunicacion nos dice de la promocién lo
siguiente:

* La codificacion recuerda la diversidad de formas del mensaje
* El nUmero de canales o métodos de fransmision del mensaje no tiene mas
limites que la imaginacién del emisor
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* La manera de decodificar o interpretar el mensaje depende de su forma
(de codificacion y transmision) y de la capacidad e interés del receptor.

* Toda promocion debe tener un objetivo mensurable. La respuesta y la
retroalimentacion proporcionadas por los receptores son de utilidad para
determinar si se logré el objetivo.
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Caso COIlOmoidano
Para poder mostrar las CIM en el

mercado colombiano, ’ ‘

seleccionamos  la  organizacion harinera del valle s.a.
harinera del Valle S.A., empresa : S A—

fundada en 1,956 por el senor Arcesio Paz Paz, que para el momento cuenta con
presencia en 11 ciudades de Colombia, y busca tener una proyeccién global;
para tal fin, la direccidn de asuntos publicos y comunicaciones creo un plan
basado en gestidon publica, responsabilidad social, comunicacién interna vy
mercadeo, con el objetivo especifico de integrar a la organizacién, arficulando
todas sus lineas de comunicacion comercial, interna y corporativa en una misma
direccion. Es por ello, que esta institucidn es quien para nuestro concepto se
adaptd de manera mas organizada y facil de entender a unas CIM en Colombia.
Esta drea de la institucion, se trazd el planteamiento antes mencionado, con
cuatro programas proyectos adecuados y flexibles, alimentados desde las
diferentes dreas de la institucion para poder lograr el fin maximo de las CIM; los
programas presentados por el drea encargada, fueron los siguientes:

Gestion Publica

Orientado al manejo de las relaciones con la comunidad y con su entorno, €s
decir con entes puUblicos y publico en general.

Responsabilidad social

Este modelo no quiere ser como muchos modelos que se basan Unica vy
exclusivamente en las donaciones como pieza fundamental de su esquema,
busca generar procesos y acciones que ayuden a construir proyectos que sean
motor de desarrollo para las comunidades, que muestren su autosostenibilidad.

“Harinera del Valle ha asumido el reto de la responsabilidad social por medio de
la Fundacion Arcesio Paz. En estos momentos, esta Fundacion se estd
consolidando, hay apoyo para una institucion en Aguablanca que trabaja con
ninas madres adolescentes. Es un trabajo puntual desde la Direccion de Asuntos
PUblicos. La idea es construir desde esta drea un modelo social para que se
pueda hacer un aporte importante”, manifiesta Daniel Castellar, Asistente de
comunicaciones de harinera del Valle.

Comunicacion interna

Este tiene como principal objetivo, la divulgacion y conocimiento de las
directrices que ha creado la compania, por medio de estrategias organizativas,
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pedagdgicas y colectivas, gue como lo manifiesta el sefor Daniel Castellar “todos
los que estamos en este barco sepamos para dénde vamos y cdmo queremaos
legar a alld”. Buscando una retroalimentacion de manera directa de los
empleados y la masificacion de conceptos, por estos mismos.

El principal medio de comunicacion interno de Harinera del Valle es la Revista
Harinota Clase Mundial que tiene una periodicidad bimensual, todos y cada uno
de los miembros de la institucion, recibe un ejemplar. Este es el principal medio,
pero no el Unico, se crearon varios videos institucionales donde se muestra la
historia, mision y vision de la empresa. Un Ultimo medio utilizado es la radio, por
medio de un programa radial que se emite en Florida Stereo.

Comunicacioén y mercadeo

Su principal objetivo es crear una cultura de sana alimentacion en  los
consumidores de los productos producidos y comercializados por la institucion,
pero sin descuidar el posicionamiento de sus productos.

Para ello el senor Daniel Castellar manifiesta que “Nosotros tenemos un portafolio
muy amplio y queremos posicionar las marcas en el mercado y generar
recordacion en las personas. Para eso nuestros principales aliados son los medios
de comunicaciéon. Por tal razén, queremos trabajar muy en llave con los
periodistas de medios nacionales e internacionales”

Una de las puntas de lanza de este proyecto, es la revista que poseen para los
clientes y que se llama Harinotas Cap, en donde uno de sus grandes atractivos, es
el manejo de varias recetas.

Logros

Presentacion en el medio deportivo (Pafinaje), aumento en el nivel de
recordacion, aumentar el vinculo con los medios de comunicacion nacionales, la
creaciéon de un verdadero modelo comunicacion integrada de marketing.
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Los objetivos del presente capitulo son:

* Explicarla funcidon de las ventas personales en un programa de promocion.
* Entender cudndo es probable que una empresa utilice las ventas

personales.

* Conocer las formas de las ventas personales y la variedad de puestos en el
drea.

* Explicar los adelantos importantes en la forma de realizar las ventas
personales.

* Exponer el proceso de ventas personales.

e Comprender la funcién estratégica de la administraciéon de la fuerza de
ventas.

* Entender los retos en la contratacién de personal, operaciéon y evaluacion
de una fuerza de ventas.
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NATURALEZA DE LAS VENTAS PERSONALES

El mecanismo de ventas personales es el que se constituye por la comunicacion
personal de informacién con el fin de convencer a alguien de que compre un
producto, por tanto este se constituye en uno de los métodos mds utilizados por
las empresas con el fin de obtener y lograr sus objetivos de maximizacién de valor,
mediante la satisfaccion de necesidades, deseos y expectativas de los clientes a
los cuales va encaminado su producto. Algunos datos relevantes con respecto a
la utilizacion de las ventas personales, es que el nimero de personas contratadas
para labores de ventas personales ocupan cerca de 16 millones, las cuales
componen el mayor gasto operativo dentro de algunas companias formando
parte de un 8 a 15% de las ventas.

Por tanto, segun Stanton y Efzert podemos decir que las ventas personales se
definen con el trato directo de agentes de una empresa denominados
vendedores con los clientes con el fin de desarrollar relaciones a largo plazo que
permitan satisfacer las necesidades del cliente y a la vez lograr suplir los objetivos
planteados por la organizacion.

Segun otras definiciones como las de Lamb, Hair y McDaniel las ventas personales
se pueden definir "la comunicaciéon directa entre un representante de ventas y
uno o mdas compradores potenciales, en un intento de relacionarse unos a otros
en una situacion de compra” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002) o la de Sandhusen,
"las ventas personales incluyen presentaciones de ventas cara a cara enfre
infermediarios, clientes y prospectos. Generan relaciones personales a corto y a
largo plazo que agregan conviccidon persuasiva a las presentaciones de ventas
que relacionan los productos y servicios con las necesidades del comprador”
(Sandhusen, 2002)

Las ventas personales como forma de promocion

Como ya se habia mencionado las ventas personales implican una relacion
directa de informacién, que la diferencian de la comunicacion indirecta e
impersonal que utiliza otras herramientas y métodos de publicidad para promover
sus productos y llegar al cliente. Por lo tanto es posible decir, que las ventas
personales son mds flexibles en sus métodos de promocién pues cada vendedor
puede adaptar su forma de llegar al cliente de acuerdo a la observaciéon de las
necesidades y el comportamiento de este, al igual que en su proceso de relacion
y comunicacioén con el cliente puede adaptar su forma de llegar a este.

Los clientes posibles pueden ser empresas o personas, y si la empresa enfoco bien
su segmento de mercado las cosas se hacen mds faciles.
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Entonces, algunas ventajas de las ventas personales es que hacen que los
esfuerzos desperdiciados se minimicen, ya que los muchos esfuerzos realizados
con la publicidad pueden llegar a personas que no son clientes potenciales.

Por ofro lado, las ventas personales tienen objetivos mds ambiciosos que la
publicidad, ya que las primeras se enfocan en concretar una venta, mientras que
las segundas priorizan en llamar la atencién, ofrecer informacion o despertar el
deseo, pero es poco frecuente se enfoca en llegar a la compra o la fransferencia
del vendedor al comprador.

Entre otfras ventajas del uso de las ventas personales es:

* Sirven para explicar y demostrar de forma detallada los productos, este
tema se torna especial cuando el producto que se ofrece es complejo,
nuevo o posee caracteristicas que necesitan una explicacién detallada,
demostraciones o asesoramiento especializado. Ejemplo de esto son los
equipos tecnoldgicos.

* Permite racionar las caracteristicas de los clientes, es decir sus deseos,
necesidades y expectativas con las caracteristicas y beneficios que ofrece
el producto.

* Posibilita el mantenimiento de una relacion duradera con el cliente, al
escuchar sus necesidades y opiniones o cual a la vez ayudara a la
organizacion para que pueda llegar de forma mdas satisfactoria al cliente
resolviéndole problemas y satisfaciéndoles sus necesidades.

* Enrelacion con la publicidad los costos resultantes de las ventas personales
como comisiones, incentivos, premios, vidticos, transporte, sueldos, etc., se
pueden relacionar y medir con relacidn a los resultados obtenidos, en
cambio los costos de publicidad no.

e Por Ultimo, las ventas personales son mds efectivas en el proceso de ventas
que cualguier otra forma de promocidn, por lo que permite que el cliente
qguede satisfecho.

Sin embargo, las ventas personales también tienen algunas desventajas, por
ejemplo a pesar de reducir al minimo los esfuerzos que debe realizar la compania
los costos de formar, capacitar y operar a la fuerza de ventas son elevados, por
otro lado, también para la compania es dificil encontrar el personal idéneo y con
las caracteristicas necesarias para desarrollar las labores de ventas, por lo cual
muchas empresas han optado por cambiarse a la forma de autoservicio.

Entonces, es recomendable la utilizacion de las ventas personales cuando:

e El mercado se concentra en pocas industrias o hay varios clientes grandes
que justifican la utilizacion de las ventas personales.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

e El producto tiene un valor elevado que el cliente no puede percibir con
facilidad.

e Fl producto posee caracteristicas especiales, es muy técnico y por lo tanto
requiere la demostracion o explicacién por parte del vendedor.

e Cuando el producto ofrecido se debe adaptar a las necesidades de los
clientes, este es el caso de las inversiones o los seguros.

e Cuando es un producto nuevo que estd iniciando su proceso de
infroduccidén a su ciclo de vida.

e Cuando la organizacidén no posee los recursos necesarios para tener una
campana publicitaria adecuada.

Tipos de Ventas Personales

Lud-hnﬁnah:m’

\

Venta interior:
de mostrador;
pedidos telefonicos

v
Principalmente ventas
al detalle y confrol de
recepcion de llamadas

llustracién 109 Ambito de las ventas personales
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Existen dos tipos de ventas personales:

Venta interior: Es la que se da cuando el cliente acude al vendedor, este caso

se presenta generalmente en las ventas al detalle. En esta categoria se incluyen
las ventas en mostrador o las que se realizan via telefénica.

Ventas Exteriores: Se da cuando el vendedor visita al cliente, estas pueden ser
personalmente o por via telefénica. Se presenta mds cuando no se dirige a
usuarios finales sino a intermediarios al mayoreo que le venden a usuarios
comerciales.

El equipo de ventas incluye:

e Productores que venden a consumidores finales, como las aseguradoras.

e Vendedores de organizaciones detallistas que visitan los hogares de los
consumidores para demostrar el producto, dar consejos o hacer un
presupuesto.

e Representantes de organizaciones sin dnimo de lucro.

Amplia Variedad de Trabajos de Ventas: Las actividades que deben realizar
los vendedores son muy extensas y varia dependiendo el producto que se ofrece,
por ejemplo, las actividades que realiza un conductor vendedor de los camiones
de Cocao-Cola que visita a las tiendas es diferente a las labores que realiza una
vendedora de los productos por catdlogo de Avon.

Sin embargo, un puesto de ventas incluye 3 actividades indispensables que son:
levantamiento del pedido, servicio al cliente y la obtencion del pedido. Segun la
importancia de cada una de estas funciones es que se establecen los diferentes
puestos de trabajo en el drea de ventas, los cuales se pueden representar en las 6
categorias siguientes:

1. Vendedor - Repartidor: En este caso, el vendedor entrega el producto, un
ejemplo es el citado del conductor del camién de Coca-Cola, el cual estd
encargado de brindar el servicio al cliente, en esta situacién la toma de
pedidos es secundaria, sin embargo, la mayoria de estos empleados estdn
autorizados para esto al igual que pueden acceder a recompensas por la
consecucion del aumento de las ventas.

2. Tomador Interno de Pedidos: Es el que se da cuando el vendedor foma los
pedidos y a la vez ayuda a los clientes en el asesoramiento dentro del local
comercial. Por ejemplo los vendedores encargados de asesorar los
productos de Sony en almacenes como el Exito, ellos se encargan de
responder las preguntas del cliente con respecto al producto, asesorarlos y
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finalmente tomar el pedido segun las especificaciones requeridas por el
usuario.

3. Tomador Externo de pedidos: Se da esta labor cuando el vendedor visita al
cliente para tomar los pedidos, generalmente eso es una renovacion de
pedidos que hacen clientes fijos, generalmente estos vendedores se
dedican al apoyo a los clientes con la promocidon y la capacitaciéon a los
vendedores. Un ejemplo de este cargo son los vendedores de productos
Colombina que visitan las tiendas con frecuencia para tomar los pedidos.
Sin embargo, esto no solo implica, atender a los clientes fijos, sino que
también estos empleados deben esforzarse por conseguir clientes nuevos y
la promocién de nuevos productos a los clientes actuales.

4. Vendedor itinerante: Este vendedor es el que proporciona informacién a
los clientes actuales o potenciales, no estd encargado de tomar pedidos,
sino que realiza actividades de promociéon. Un ejemplo de estos son los
encargados de visitar los laboratorios farmacéuticos.

5. Ingeniero de Ventas: Se da generalmente en productos tecnoldgicos, y se
destaca la propiedad del vendedor para explicar las caracteristicas y
cudlidades del producto, y también la capacidad para adaptar el
producto a las necesidades especificas de cada comprador. Un ejemplo
pueden ser los encargados de venta de computadores, pues asesoran y
responden a las necesidades tecnoldgicas de los clientes, ofreciendo con
el producto mds indicado.

6. Vendedor Consejero: Comprende una venta creativa de bienes y servicios,
en este caso la venta de servicios es especialmente dificiles, debido a que
el cliente no puede sentir, oler, ni ver el producto, en la mayoria de los
casos los cliente no saben si el producto es mejor al que utilizan
actualmente, por lo cual es necesario que se establezca una relaciéon de
confianza con el cliente. Un ejemplo puede ser la venta por catdlogo de
un desodorante, pues en este caso como se menciond el cliente no puede
saber si serd o no mejor al que usa actualmente.

Vendedores Profesionales

Son los responsables de un mercado establecido, que puede ser una zona
geogrdfica o a una clase de clientes. Entre algunas de las funciones
caracteristicas de un vendedor profesional estdn: identificar a los clientes
potenciales, dar servicio a los clientes, fomentar la buena voluntad, vender los
productos y capacitar a los demds vendedores de los clientes, en general estos
profesionales son el espejo del mercado y se encargan de ofrecer a la compania
la informacidén necesaria para que esta evalué las necesidades del mercado
designado.
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Muchas veces se encargan de actividades de contratacidon de vendedores,
capacitaciéon y ofras actividades gerenciales. El mayor grado de profesionalismo
en un vendedor se presenta en la mayoria de casos en los detallistas, los cuales
consideran como componente principal de su estrategia de ventas la promocion
mediante el uso de las ventas personales, por lo tanto la seleccidon de los
vendedores es bastante minuciosa en este tipo de intermediarios, al igual que los
esfuerzos desarrollados para la capacitacion de los vendedores seleccionados es
profunda con el fin de lograr en ellos las aptitudes que busca la organizacion.

El Costo de las Ventas Personales

Segun estudios realizados hace varios anos, se calculd el costo para empresas
dedicadas a la venta de mercancias en general en 85 ddlares y cuando se
necesita identificar y disenar soluciones para problemas de los clientes, este costo
puede llegar a los 190 ddlares, por otro lado, anddase que para readlizarse la
venta a un cliente nuevo pueden hacerse hasta 3 presentaciones por dia lo cual
hace que en la actualidad el costo de la ventas personales sea caro.

Cardcter Unico de los Puestos de Ventas
Algunos factores diferenciadores que distinguen los trabajos en los puestos de
venta con respecto a otros trabajos son:

e Encargarse de coordinar la estrategia de marketing de la organizacion con
la estrategia de promocién comercial.

e Los vendedores se constituyen como la cara de la compania ante la
sociedad, los clientes se crean una imagen ya sea buena o mala de la
compania de acuerdo a la imagen que perciben en los vendedores, por
eso es importante la adecuada capacitacion de los vendedores pues
muchas veces estos pueden relacionarse con grandes clientes a los cuales
deberdn convencer con su imagen y no con el producto ya que estos solo
sabrdn su calidad después de su compra y Uso.

e Para obtener ventas los representantes de ventas deben esforzarse fisica y
mentalmente de forma que puedan ser creativos, persistentes y puedan
tomar la iniciativa.

e Los vendedores necesitan constante motivaciéon debido a que deben
aprender a aceptar el rechazo, pues el desarrollo de su labor implica que
la mayoria de los clientes decidan no comprar, por tanto el vendedor
debe asimilar este rechazo, o de lo contrario se cansara pronto.

e El frabajo de ventas muchas veces implica la redlizacién de vigjes y la
estadia lejos del hogar para los vendedores, en donde el vendedor debe
afrontar gran variedad de personas y situaciones.

e Se torna importante la consideracion del frabajo de los representantes de
ventas debido a que estos son los que generan los ingresos de la
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compania, y por tanto se convierten en los generadores de vida de la
organizacion.

CAMBIO DE LOS PATRONES EN LAS VENTAS PERSONALES

Cuando pensamos en las ventas personales consideramos que son las que se
realizan de forma directamente personal entre un vendedor y un consumidor final
O una empresa, antes era asi, sin embargo en los Ultimos anos han aparecido
métodos de venta directa que ofrecen destrezas a los consumidores vy
compradores.

Algunos de las técnicas de venta directa surgidos durante los Ultimos anos son:

Centros de Ventas

Es un grupo de personas representantes del departamento de ventas y de ofros
departamentos como finanzas o produccion que se unen con el fin de satisfacer
las necesidades, deseos o expectativas de ciertos o cierto cliente.

La constitucion de un equipo de ventas es costosa, por lo cual solo se dirigen a
cuentas que puedan arrojar un volumen elevado de ventas.

Ventas de Sistema

Es la venta de un paquete total de productos relacionados. Los beneficios de las
ventas de sistemas, es que el valor del ingreso es mayor, pues ya no se vende solo
un producto sino un sistema, por ofro lado se reducen los problemas de
compatibilidad ya que todos los productos provienen de un mismo proveedor, sin
embargo, las ventas de sistemas no son adecuadas para todos los compradores,
pues algunos productos del sistema pueden ser bastante complejos, con lo cual
se hace necesaria la pericia de la compania.

Equipos de Ventas Globales
Consisten en partes de la compania que se encargan de la venta de los
productos en cualquier parte del mundo.

Venta de Relaciones

Consiste en la consciencia que debe tener el vendedor para generar una
confianza profunda con el comprador. En este caso para el vendedor no es
relevante el realizar el mayor nUmero de ventas sino en fortalecer las relaciones
con el cliente, que por lo general son mayoristas.

Sin embargo 3Como se pueden generar estas relacionese, se deben tener en
cuenta algunos pasos:

e Compartirinformacion relevante entre las empresas
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e Evitar el uso de la informacion compartida de forma oportunista
* Culturas organizacionales similares frente a los objetivos

Telemarketing

El telemarketing es un método considerado en algunos casos eficaz para la
realizacion de ventas a través de medios de telecomunicaciéon, debido a que el
tiempo requerido para la realizaron de la venta y toma de pedidos es menor,
ademds, los se generan menores costos, por ejemplo de circulaciéon de
vendedores lo cual, es un costo elevado.

En esta forma de ventas personales, los vendedores realizan una venta creativa
en la cual describen a los posibles compradores la mayor cantidad de
caracteristicas del producto, con lo cual pretenden garantizar la venta sin que el
cliente perciba directamente el producto.

Un ejemplo de tele mercadeo es el que realizan los estudiantes auxiliares del
Programa de Educacion Continua (PEC) de la Facultad de Ciencias Econémicas,
los cuales, se encargan de contactar a las personas interesadas en los cursos
ofertados por la Facultad ya sea por via telefénica o por correos.

Ventas por Internet

Es dificil asociar las ventas por internet como ventas personales, sin embargo, hay
Ccasos que se consideran ventas personales, un ejemplo de estos son las subastas
online, pues muchos compradores y vendedores confluyen para hacer sus ofertas
e interactUan por este medio con el fin de llegar a acuerdos de compra o venta.

Automatizacion de la Fuerza de Ventas

Cuando se dota al personal de ventas de equipos tecnoldgicos, se permite que la
comunicacion con mercadodlogos, jefes de ventas y demds miembros de la
organizacion con respecto al proceso de venta, las solicitudes del cliente y demds
caracteristicas del mercado. Pero en la actualidad el uso de estas herramientas
es mucho mds avanzado y da facultades a los vendedores de ofrecer mayor
informacién a los clientes como descuentos, promociones, precios con respecto a
la cantidad de venta, etc., que a la vez obtienen en tiempo real gracias a | uso
de software que le ofrece ventajas competitivas con respecto a vendedores del
mismo producto pero que no poseen estas herramientas para la negociaciéon. Sin
embargo, algunas de las desventgjas es que la implementaciéon de una
autorizaciéon en la fuerza de ventas puede ser demasiado costosa y la empresa
no puede estar preparada para dicho cambio o los vendedores pueden estar en
desacuerdo con esto.
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PROCESO DE VENTAS PERSONALES

El proceso de ventas estd conformado por una secuencia de cuatro pasos, que
inicia con el propdsito de generar una reaccién deseada en un cliente potencial
y termina con el seguimiento del consumidor con el fin de mantener una relacién
duradera con este.

s {2 i Lo i 9 222

Identificar: Informacion AIDA: Raducir la
Perfiles Atencidn disonancia
Cargas Habitos Interés
Registros Desao Fomentar

Preferencias Accion la buena

Calificar: voluntad
Capacidades
Disposicion

llustracion 110 Proceso de las ventas personales

Prospeccion
Es la etapa en la cual se identifican a los clientes posibles y se califican, de
acuerdo a sus potenciales o no. La prospeccion comprende 2 etapas:

Identificar a los Clientes Potenciales: Una lista de clientes potenciales se puede
crear a partir de las sugerencias de los clientes actuales, directorios comerciales,
respuestas a anuncios por correo o teléfono o cualquier informacién que pueda
obtener por diferentes medios que le permitan llegas a clientes potenciales a su
mercado meta.

Calificar a los Candidatos: Posterior a la identificacién de los clientes, se debe
establecer si posen la disposicion, el poder y la autoridad para comprar.
Determinar la estos aspectos es algo complejo pues el vendedor debe apoyarse
en informacién sobre los posibles cambios o decisiones que podrian tener los
clientes potenciales y las oportunidades de la empresa para hacerlo su cliente.

Preacercamiento a los prospectos individuales

El vendedor debe indagar e investigar todo lo posible sobre las companias o
personas a las cuales espera vender, por ejemplo: que productos usaron y que
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productos usan, quienes toman las decisiones de compra, indagar sobre gustos,
intereses, preferencias, actividades y hdbitos, todo esto con el fin de adecuar la
presentacion que realizara al cliente de acuerdo a la informacion recopilada.

Presentacion del Mensaje de Ventas

De acuerdo a la informacién obtenida en el paso anterior el vendedor disefa una
presentacion en la cual pretende llamar la atencidon del cliente incitando al
deseo de obtencién del producto y finaimente a una accidén de venta. Este
método es denominado AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion).

Llamar la atencion: Acercamiento: El cliente estd en busca de una necesidad a
satisfacer, la cual el vendedor debe buscar satisfacer pero inicialmente debe
crear el interés e incertidumbre al comprador. Un ejemplo de esto podria ser la
enumeracion de los beneficios adicionales o no esperados que se puede obtener
si compra el producto.

Conservar el Interés y Fomentar el Deseo: En este paso se debe mantener el
interés del cliente y mostrar una presentacion del producto que pueda producir
una sensacion de deseo, en la cual se relacionen el hablar y escuchar, es decir, el
vendedor posea la capacidad de resolver todas las inquietudes del posible
cliente.

Enfrentar las Objeciones y Cerrar la Venta: Se debe estimular al cliente para
gue haga todas las objeciones u observaciones durante la presentacion, al igual
el vendedor debe hacer preguntas sobre la disposicion de compra del producto,
siempre recalcando los beneficios y caracteristicas del producto.

Servicios posventas

El proceso no concluye solo con la realizacién de la venta, sino que sigue una
serie de actividades para completar la satisfaccion del cliente, es decir, el
vendedor debe asegurarse de que todos los aspectos concernientes con la venta
como el financiamiento, capacitacién, implantaciéon y capacitacion de los
empleados sean adecuados y provean un beneficio satisfactorio al cliente.

ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LAS VENTAS

Consiste en implantar un proceso de 3 etapas: planear, implantar y evaluar.
Inicialmente se deben establecer metas como pronosticar ventas, preparar
presupuestos, delimitar territorios y establecer las cuotas, el segundo paso es
capacitar y organizar a la fuerza de ventas con respecto a los planes y metas
disenados en el primer paso, el Ultimo paso consiste en evaluar el desempeno vy
resultado de los vendedores.
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La administracion de la estrategia de ventas inicia con un lider de ventas, el cual
debe ser muy calificado, sin embargo, hallar esta persona puede ser muy dificil
para las empresas, por lo cual es mds factible designar a una persona que lleve
algun tiempo en el drea de ventas y que por tanto ya tenga algun conocimiento
del negocio y de los clientes.

DOTACION DE PERSONAL Y OPERACION DE UNA FUERZA DE VENTAS

"
LReclutamiento

y Seleccidn

-

L Incorporacion

—~

L Capacitacion

N

L Motivacion

™~

Compensacion

t Supervision ‘

N
Evaluacion del
desempefiio

llustraciéon 111 Personal y Operacion de la fuerza de ventas

Reclutamiento y Seleccion

Es la actividad mds importante pues consiste en elegir al personal que se desea
para el cargo ofertado. Esta etapa estd constituida por 3 pasos:

1. Hacer una descripcién por escrito del perfil deseado para el puesto.

2. Reclutar un numero razonable de interesados

3. Elegir entre los solicitantes los mdas calificados segun las especificaciones
requeridas.

En el primero de los pasos del reclutamiento sobre el perfil deseado, se pretende
hacer un acercamiento sobre lo que se desea en el trabajador con respecto a sus
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atributos, apftitudes y habilidades para desarrollar el frabajo de ventas, algunas
empresas pueden tomar como base las caracteristicas de algunos vendedores
de la compania que son exitosos.

En el paso de reclutamiento, consiste en la seleccion de un buen numero de
personas interesadas en el cargo, en este cargo la compania no solo debe
enfocarse en hacer reclutamiento cuando lo necesite sino de manera constante,
ademds se debe procurar poder llegar a diferentes canales con la publicaciéon
de la oferta del cargo, en especial a universidades o bolsas de trabajo
profesionales.

En el tercer paso del reclutamiento, consiste en la seleccion definitiva del
candidato o candidatos a contratar, esta fase consiste en la realizacion de
pruebas y enfrevistas con el fin de descubrir caracteristicas que el solicitante
oculta.

Incorporacion de los Vendedores

Luego de la seleccién de los vendedores contratados, se debe incorporar a estos
a la compania, es decir, se les debe mostrar todos los detalles de su trabajo, sus
companeros y su posicion dentro de la empresa.

Capacitacion de una fuerza de trabajo

Es responsabilidad de la empresa, capacitar a sus vendedores nuevos, este
proceso puede durar semanas o meses, dependiendo de las habilidades vy
experiencia que posea el trabajador. Esta capacitacién puede incluir temas de
lenguaje corporal y etiqueta de negocios. Sin embargo, la capacitacion no se
limita a los vendedores nuevos, pues es importante que las organizaciones
readlicen capacitaciones continuas a sus empleados, con el fin de tener una
fuerza de ventas actualizada, que tenga espacios para discutir sus inquietudes y
reforzar sus destrezas.

Motivacion de la Fuerza de Ventas

Constantemente los vendedores estdn expuestos a que los clientes no estén
interesados en los productos que ofrecer y que la respuesta sea negativa, por lo
tanto, la empresa debe intentar motivar a sus trabajadores por diversos
mecanismos, puede ser el dinero o el reconocimiento, esto ya es relativo de
acuerdo a la persona.

Compensacion a la Fuerza de Ventas

Esta puede ser una de las herramientas de motivacion mads utilizadas dentro de las
organizaciones. La remuneracién a los vendedores puede ser de 3 formas:
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Salario Fijo: Constituye una remuneracion constante, un ejemplo es el salario
minimo, el cual no estd ligado a la productividad en la generaciéon de ventas del
trabajador, uno de los grandes inconvenientes de este tipo de remuneracion es
que no presenta un real incentivo para que el vendedor se esfuerce en aumentar
la cantidad de ventas, sin embargo es recomendable utilizarlo en casos en 1os
que se genera un nuevo puesto o para compensar a vendedores itinerantes,

Comision: Es un costo variable ligado a la cantidad de ventas que logre hacer el
vendedor, al confrario que el anterior es una motivaciéon para el aumento de las
ventas, sin embargo, también implica que el vendedor se limite solo a las ventas y
no a la realizaciéon de las actividades complementarias a su labor.

Plan de Combinacion: Se considera el método de compensacion ideal, pues
es el que ocasiona menos dificultades.

Supervision de la Fuerza de Ventas

Los vendedores se caracterizan por trabajar independiente, sin embargo, es
importante la supervision que se acompane de una capacitacidon continua, en la
cual se verifiguen que se estdn cumpliendo las politicas de la empresa. Sin
embargo, la supervision no debe ser muy estrecha pues se limita al vendedor en
su capacidad de resolver conflictos por cuenta propia, ni tampoco ser muy laxa
pues el vendedor puede percibir que existe una falta de direccion.

Evaluacion del Desempeiio de un Vendedor

Realizar las evaluaciones del desempeno de los empleados, es necesaria para
establecer cudles son los puntos en los que se presentan debilidades y que deben
ser tratados para realizar capacitaciones. Algunas bases para evaluar a la fuerza
de ventas pueden ser cudlitativas y cuantitativas, las primeras se caracterizan por
ser calificacion de la conducta del vendedor y estdn sometidas al juicio subjetivo
de los evaluadores, en cuanto a la segunda las técnicas utilizadas son precisas y
objetivas.
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Cdso Colomoiano

C.l. SUPER DE ALIMENTOS S.A. es una empresa dedicada a crear, producir y
comercializar golosinas.

En la actualidad SUPER confinua sus procesos de crecimiento y desarrollo
ofreciendo al publico Nacional e Internacional una deliciosa variedad de
golosinas novedosas y competitivas, con tal calidad y aceptacion que después
de mdas de 50 anos permanecen impactando en el mercado.

C.l. Super de alimentos S.A. lidera el mercado de las gomas comestibles, donde
participa con el 27% del mercado nacional, con su marca Trululu. En lo que tiene
que ver con la participacion total de dulces hoy SUper cuenta con cerca del 15%,
después de Colombina que tiene cerca del 40%.

Situacion del Negocio

C.I Super de alimentos S.A. buscaba agilizar el proceso de toma de pedidos,
eliminar operaciones manuales y mantener actualizados a sus ejecutivos de
ventas sobre listas de precios, catdlogo de productos y cartera. A partir de estas
necesidades E-Olia formuldé un proyecto tecnoldgico para responder y apoyar
principalmente el proceso comercial en campo de la organizacion.

Solucion

SieteASP es una solucion disenada para fortalecer la fuerza de ventas de las
empresas utilizando dispositivos moviles (celulares o PDA’s). Permite a los
ejecutivos de ventas realizar fareas como: administracion de rutas, manejo de
clientes, registrar pedidos, entregas y recaudos, y las demds actividades del
proceso comercial en campo. Esta informacion estd conectada en tiempo real
con el sistema central de la empresa, permitiendo a los directivos contar con ella
en el momento que la necesitan a fravés de la herramienta WEB que
complementa la solucion. Al poner a disposicion de la Gerencia informacion
permanente del desempeno de su fuerza de ventas podrd fomar mejores
decisiones de manera mds veloz, logrando reducir eficientemente el ciclo del
proceso comercial.

Beneficios

Con la implementacién del sistema Siete ASP se obtuvieron grandes beneficios
dentro de los que se destacan:

* Monitoreo en tiempo real por parte de jefes de venta y directivos del
desempeno de la fuerza de ventas.
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e Agilizar el proceso de toma de pedidos de la organizacion

* Agilizar el proceso de facturacion.

e Disminucion del tiempo de ingreso de pedidos al sistema Comercial.

e Disminucion de insumos necesarios para el ingreso de pedidos al Sistema
Comercial (fax, papeleria para impresiones de listas de precios, clientes y
catdlogos de productos)

e Disminucion de despachos erréneos o despachos incompletos causados
por errores en la digitacion. Esto debido a que el pedido captado en la
locacion del cliente es exactamente el mismo que se factura y envia.

* Mayor numero de visitas por vendedor incrementando la eficiencia del
ejecutivo de ventas, debido a la reduccion en los tiempos de toma de
pedidos y posteriores actividades realizadas en campo para el envio de
esta informacion a la organizacion.

* Seguridad en las tfransacciones comerciales.

* Informacién actualizada de clientes, listas de precios y catdlogos de
productos para los ejecutivos en campo.

* Verificacion de cartera durante las visitas para validar cupos de crédito y
morosidad.

Impacto

Tabla 9 Impacto de la automatizacién de la fuerza de ventas

ANTES DEL SISTEMA DESPUES DEL
i s a7 SIETEASP SISTEMA SIETEASP Vil

Toma y envio de
pedido: Proceso
de envio del
pedido desde que En promedio 36 En promedio 10

. . 99.54%
se tomo en el horas minutos
cliente hasta que
se envia ala
empresa
Facturacion En promedio 36 En promedio 1 97.23%

horas hora
Il Semestre de
Errores de R A Julio de 2007
-, presentaba un 83%
Facturacion : 0,2%
porcentaje de
1,22%

Construccidén de
informes )
consolidados de B prﬁgnricsjlo %0 1 minuto 99.96%
desempeno de la
fuerza de ventas
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Los objetivos del presente capitulo son:

* Estudiar la naturaleza y alcance de la publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas.

* Explicar las caracteristicas de los tipos principales de estas herramientas de
comunicaciéon de masas.

* Entender como se hacen las campanas de publicidad y como se eligen los
medios.

* Conocer ofras alternativas que tienen las empresas para organizar sus
esfuerzos publicitarios.

e Comprender como se administra la promocidon de ventas para que
alcance su maxima eficacia.

*  Exponer la funcién de las relaciones publicas en la mezcla de promocion.
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La publicidad, la promocidn vy las relaciones publicas son herramientas de
comunicacion de masas que permiten difundir un mensaje no personalizado es
decir, a una multitud donde se intenta equilibrar las ventajas de las ventas
personalizadas con la difusion del mensaje a mayor cantidad de personas.

LA PUBLICIDAD

Son las actividades que se readlizan con la intencién de enviar un mensaje No
personalizado sobre un bien, un servicio o una organizacién atreves de un medio
masivo de comunicacion como la radio, la televisidon, la prensa o la internet. Los
anuncios publicitarios fienen cuatro caracteristicas:

*  Un mensaje,

* Un patrocinador,

e Transmision del mensaje por uno o varios medios
* Elpago por parte del patrocinador.

La publicidad la podemos clasificar en fres principales tipos: la audiencia meta, La
finalidad deseada, y finalmente o que se anuncia, el mensaje

Tipos de publicidad

Audiencia Meta

Se debe definir hacia quien se va a dirigir nuestro mensaje y por consiguiente
nuestro producto, se debe decidir si nuestro mercado meta son los consumidores
o las empresas (detallistas) esto definird si se va a realizar una publicidad de
Cconsumo o una publicidad de negocio a negocio.

Finalidad deseada

Este tipo de publicidad se define segin el objetivo que tenga la organizacion
para redlizar la publicidad, ya sea incentivar una demanda primaria 0 una
demanda selectiva.

Demanda primaria: la demanda primaria busca que la estimulacién de un
producto en general.

Ejemplo: para poder evidenciar este tipo de demanda en el dmbito colombiano
de una manera clara podriamos tomar como referencia los comerciales de
FENAVI (Federacion Nacional de Avicultores) que busca aumentar el consumo de
pollo, no de una marca especifica. La demanda primaria se usa en dos estados
principales, la intfroduccién de un producto en el mercado (publicidad
precursora: se busca informar al mercado meta de la existencia del producto) y a
lo largo del ciclo de vida de un producto (publicidad para sostener la demanda)
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Demanda selectiva: se enfoca en la estimular a un producto especifico
generando asi un estimulo para una marca, en esencia es una publicidad
competitiva, esta se basa en resaltar las cualidades de su producto para generar
una ventaja diferencial; este tipo de publicidad se usa en productos que ya
superaron la etapa de infroduccion en el mercado

El mensaje: (de producto o institucional)

Se debe tener claro la publicidad que vamos a hacer se va a referir a un
producto o si va a ser sobre una organizacion.

Publicidad de producto: se subdivide en publicidad de accién directa y de
accioén indirecta

Accion directa: su objetivo es generar una respuesta de manera inmediata o en
un tiempo muy corto un ejemplo de esto es cuando se hacen comerciales que
dicen que la oferta es por tiempo limitado.

Accidn indirecta: esta por el confrario genera una respuesta a largo plazo este
tipo de publicidad se usa para recordacion de marca, informar a los
consumidores, resaltar caracteristicas, etc.

Publicidad institucional: su objetivo es informar al mercado sobre una
institucion o cambiar la percepcién de una entidad y volverla mas favorable, un
ejemplo que podemos tomar como referencia es la petrolera Pacific Rubiales que
mediante comerciales, patrocinios y eventos benéficos ha intentado mejorar la
percepcion que la gente tiene de ella.

Ventajas y desventajas de la publicidad

Una de las ventagjas de la publicidad es su bajo costo con respecto a las ventas
personales ya que estas requieren de un mayor nUmero de personal, en cambio
la publicidad readlizada de una manera efectiva puede generar mayores
beneficios para la empresa, ahora por ofro lado una de sus principales
desventajas es que es muy dificil medir su éxito y cuanta responsabilidad puede
tener en las ventas de la empresa.

CAMPANA PUBLICITARIA

Es la mezcla de todas las actividades necesarias para orientar un tema
publicitario al logro de unos objetivos que generaran beneficios para un producto
O una marca determinada. La campana consta de varios mensajes publicitarios
en uno o varios medios de comunicaciéon y durante un tiempo determinado.
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Es importante para llevar a cabo una campana publicitaria: definir los objetivos,
destinar un presupuesto, crear un mensaje, elegir un medio, evaluar la eficacia de
la publicidad.

Definir objetivos

Debemos tener bien definido y delimitado lo que se quiere obtener de la
publicidad, podemos definir algunos objetivos que se podrian trazar al momento
de establecer una campana publicitaria:

» Respaldo a las ventas (se puede utilizar para informar a los clientes sobre
las caracteristicas de un producto determinado, esto facilitara el trabajo
de los vendedores)

« Mejorar las relaciones con el distribuidor (genera un sentimiento de
respaldo por parte de los mayoristas y minoristas)

* Infroducir y posicionar un producto nuevo

e Expandir el uso de un producto (es para cuando se genera una mayor
vida Util del producto o cuando se aumentan las funciones de un
producto)

« Reposicionar un producto (la publicidad puede destinarse a cambiar la
percepcion de un producto)

- FEvitar la sustitucion (se emplea para re afirmar la decision de compra de
los clientes)

Destinar un presupuesto

Definir el presupuesto determinara el tipo de publicidad, los medios que se
empleardn, el tiempo que durard la campana publicitaria, efc. Si se fiene un
presupuesto relativamente corto se puede recurrir a la publicidad cooperativa
horizontal o vertical.

La horizontal consiste en la contribucién de dos o mds organizaciones que sean
parecidas en cuanto su razdn social (asociaciones de industriales, distribuidores).

La vertical se lleva a cabo cuando se asocia el productor y el distribuidor y se
distribuyen los costos.

Crear un mensaje

No importa cudl sea el objetivo de la campana publicitaria el mensaje debe
llamar la atenciéon e influir dela forma deseada en el consumidor; la manera de
llaomar la atencidén va a depender del medio de comunicacién que se vaya d
emplear ya que cada uno funciona de manera diferente un ejemplo es la
television y la radio.
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El mensaje estd compuesto de dos partes, primero la peficion (es el porqué o el
beneficio que se obtendrd al aceptar el mensaje) y segundo la ejecucion es la
mezcla adecuada de la peticion y la manera de llamar la atencién)

Eleccion de un medio o varios

Debemos prestar atencion a la eleccion de los medios a través de los cuales serd
transmitido el mensaje teniendo en cuenta las caracteristicas que tiene cada
medio y analizando cudl es el mds indicado para el mensaje que se quiere
transmitir. A veces algunos medios pueden no ser los adecuados para
promocionar un producto pero para otros pueden ser los medios perfectos.

Ya que la publicidad acarrea grandes gastos, es importante evaluar el beneficio
gue se ha obtenido después de ejecutar una campana publicitaria aungque es
dificil saber a ciencia cierta el porcentaje de ventas realizadas por efecto de la
publicidad ya que la mezcla de marketing dirige todas las actividades a objetivos
similares haciendo casi imposible individualizar los resultados para atribuir el
beneficios a actividades especificas.

No obstante es importante medir la eficacia de la publicidad al menos parcial
mente antes durante o después de la campana para tener un concepto de su
rendimiento. La eficacia de la publicidad puede medirse a fravés de medidas
directas (son mas fdaciles de rastrear y estdn estrictamente ligadas al producto un
ejemplo es contabilizar los cupones canjeados en un tiempo determinado) o
indirectas (son aquellas fuera de la conducta por ejemplo el recuerdo de la
publicidad).

Las empresas tienen tres opciones para llevar acabo sus anuncios publicitaros:
establecer un departamento de interno de publicidad, contratar una agencia de
publicidad o una combinacion de ambas. Cualquiera de las anteriores opciones
necesita personas especializadas en el tema.

PROMOCION DE VENTAS

El objetivo de la promocién de ventas es generar un respaldo y complemento
para la publicidad, unas de las herramientas mas populares para la promocion de
ventas son los bonos, cupones, patrocinios, muestras gratis concursos, etc.

Existen dos categorias de promociones de ventas: las promociones comerciales
para los miembros del canal de distribucion y las promociones de consumo para
los consumidores finales.

Efectos de la promocién de ventas:
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* Resultados a corto plazo (hay herramientas de promocion de ventas que
por su naturaleza van a generar resultados a corto plazo ejemplo: cupones
y bonos)

* Presion competitiva

* Expectativas de los compradores (ejemplo: el cumpleanos del éxito o
Carrefour)

* Para las actividades de promocion es necesario establecer objetivos y
estrategias, determinar presupuestos, dirigir esfuerzos y promocion de
ventas y elegir las técnicas apropiadas teniendo en cuenta la naturaleza
de la audiencia meta y la naturaleza del producto.

Factores que influyen en la eleccion de las técnicas

Naturaleza de la audiencia meta (3el mercado meta es leal a una marca? Si es
asi se debe emplear algun tipo de promocidén que sea bastante significativa y
llamativa para que de esta manera se logre cambiar la decision de compra de
los consumidores)

Naturaleza del producto (sel producto se puede manejar de manera que sea
facil la entrega de muestras gratis?)

Costo del dispositivo (ses muy costoso entregar las muestras?)

Condiciones econémicas actuales (en una situacion de depresion o recesion del

mercado es un momento adecuado para emplear cupones y bonos ya que la
gente optara por canjearlos debido a su situacién econdmica)

Algunas herramientas de la promocion de marketing

Muestras gratis: (ventoja) es una manera segura de que los potfenciales

clientes van a disponer del producto, (desventaja) en ocasiones puede resultar
muy costoso o imposible de emplear.

Cupones: (ventaja) genera una respuesta relativamente rdpida, permite medir la
eficacia de la publicidad, (desventaja) en la mayoria de ocasiones un muy bajo
porcentaje se hace efectivo

Patrocinio y marketing de espectdculos: (desventaja) es bastante costoso y
genera resultados a largo plazo (ventaja) permite llegar a una cantidad de gente
bastante amplia y puede generar pertenencia por la marca
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RELACIONES PUBLICAS

El principal objetivo es generar o mejorar la percepcion de la imagen institucional
que se tenga por parte de las personas como los clientes y los inversionistas
también a organizaciones externas como el gobierno con la intencidon de tener
una imagen favorable como organizacién y por ende ventajas en el mercado y
en general en el dmbito social.

Para poder generar esta nueva imagen acerca de la empresa se deben emplear
nuevos proyectos como obras de caridad, ayudas a las comunidades, etc.

La publicidad no pagada hace parte de las relaciones publicas y consiste en la
informaciéon sobre la organizacidon que llega a los medios pero no como una
actividad de publicidad pagada sino como una noticia, una publicacién o una
entrevista que trata sobre la empresa y puede ser favorable para la imagen de la
organizacion aunque también puede ser negativo y hacer las veces de mala
publicidad.

Las relaciones publicas pueden convertirse en buena publicidad y hay tres
formas de hacerlo: preparar y distribuir articulos también conocidos como
boletines de prensa, comunicaciéon personal con un grupo como en las
conferencias de prensa y finalmente las comunicaciones personales con
influyentes personajes como politicos que pueden tomar decisiones en favor de
las organizaciones.

La publicidad no pagada cuenta con las ventajas de menor costo (no es gratis
por la necesidad de prepararla), mayor atencion y mds informacién por tratarse
de informes, pero también tiene desventajas como la pérdida de control sobre el
mensaje y la exposicion limitada de la informacidn.
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Cdso COlomoidno
Bavaria frabaja para que sus comunicaciones comerciales cumplan con las mdas
estrictas politicas internas, que van mas alld del dmbito legal. La autoregulacion

de la publicidad y mercadeo de las bebidas con contenido alcohdlico es una
accion de responsabilidad social empresarial.

Las campanas, materiales y piezas publicitarias se someten a una revisidon rigurosa
del Comité de Cumplimiento de Comunicacion Comercial conformado por las
Vicepresidencias de Ventas, Mercadeo y Asuntos Corporativos. Asimismo, espera
que la comunidad participe en la autoregulacion de la publicidad y mercadeo
de bebidas alcohdlicas en el marco de los objetivos de nuestra Politica de
Comunicacién Comercial.

* La finalidad de su comunicacidén comercial consiste en promover nuestras
marcas entre adultos con edad legal para consumir alcohol.

* Su comunicacion comercial debe ser legal, decente y veraz, acorde con
los principios aceptados de competencia y buenas prdcticas de negocio.

* Debe ser ética y no atentar conftra la infegridad y dignidad humanas.

¢ Sensible en lo relativo a los valores culturales locales, de género, raza,
orientacion sexual, religion entre otros.

e Evitar emplear temas, imdgenes simbolos y figuras que puedan ser
consideradas ilegales, ofensivas, despectivas, peyorativas o degradantes.

Bavaria ha ido mas alld, y en 1997 por primera vez en Colombia se realizdé una
alianza con la industria de bebidas con contenido alcohdlico y se firmd el Codigo
de Prdcticas Responsables para la Publicidad y Mercadeo de Bebidas Alcohdlicas
de la industria. Este acuerdo, firmado por la Asociacion Colombiana de Industrias
Licoreras (ACIL), la Asociaciéon Colombiana de Importadores de Licores y Vinos
(ACODIL) y Bavaria, recoge nuestra Politica de Comunicaciéon Comercial y ratifica
su compromiso con Colombia, de erradicar el consumo por parte de menores de
edad y fomentar el consumo moderado y responsable por parte de los mayores. ”

Campana publicitaria

Han empleado una completa campana para incentivar sus marcas e imagen
instifucional; una de las estrategias que resaltan es el patrocinio que tienen con la
seleccion nacional. Desde 1990 por medio de la marca de cerveza AGUILA
pagan una cifra aproximada de $15.000 millones anuales por el patrocinio hacia
la seleccidn nacional. Esta inversidon se ve retribuida en importantes beneficios. Por
ejemplo que en un parfido de eliminatorias puede tener un beneficio neto al
vender cerca de siete millones de botellas de cerveza Aguila, también podemos
asimilar este patrocinio con una estrategia de relaciones publicas.
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Ademds como institucién han creado una fundacién
Fundacion Bavaria

El principal objetivo de Fundacién Bavaria es beneficiar a las comunidades mds
necesitadas de Colombia a través de programas de inversion social orientados a
la generacién de empleo y de ingresos, la disminucidn de pobreza y al progreso y
desarrollo sostenible del pais.

Comunidades
Cadena de valor

llustracién 112 Modelo de Operacién de la Fundacién Bavaria
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llustracién 113 Marco estratégico del desarrollo sostenible de la Fundacién Bavaria
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Los objetivos del presente capitulo son:

e Conocerla Naturaleza y el Alcance de la Planeaciéon

* I|dentificar las diferencias entre Mision, Vision Estrategias y Tacticas

» Conocer las diferencias entre planeacion estratégica de la compania y del
Marketing

e Explicarlos pasos de la Planeacién

* Entender el Plan Anual de Marketing

e Comprender los modelos
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LA PLANEACION COMO PARTE DE LA ADMINISTRACION

Las companias, principalmente grandes empresas, acogen la planeaciéon como
parte de sus actividades para redirigir su rumbo y posicionarse en el mercado, en
el presente capitulo se dard un vista general de coémo la planeacion estratégica
de marketing es una de las armas esenciales al momento de iniciar una estrategia
hacia el crecimiento organizacional, a través de la promocién y consolidaciéon de
un producto o servicio.

Antes de exponer en qué consiste el proceso de planeacion de marketing,
es importante definir conceptos bdsicos como administracion, naturaleza vy
planeacién, para tener un panorama mdads claro y preciso del objetivo de la
planeacién de marketing.

Administracion

Es el proceso de planear, evaluar, implantar y evaluar los esfuerzos de un grupo
de personas que trabajan por un mismo fin.

Naturaleza
La administraciéon debe empezar por decidir que pretende lograr como
organizacion y trazar un plan estratégico para conseguirlo.

Planeacion

Decidir que se hard ahora, qué se hard después, cudndo y como se hard. Debe
ser un plan eficaz y eficiente

Habiendo determinado lo anterior podemos decir en términos generales que el
proceso de planeacién es solo la implantacién de la administracion en el
marketing de la compania, resumiéndose en tres fases importantes como de
denota en la siguiente grdfica:

llustracion 114 Fases de la implantacion de la administracion en el marketing de la compaiia
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Naturaleza de la planeacion

Es esencial en la compania identificar los objetivos primarios bajo los cuales regird
sus esfuerzos, esto con el fin de enfocarse en ciertos puntos de referencia que
permitan su crecimiento y expansion a largo plazo, tener claro su propdsito
contribuird a tomar las estrategias adecuadas para lograr de manera optima sus
resultados. Bajo esta dindmica, cada drea de la organizacion deberd determinar
sus objetivos y actividades para alcanzar los mismos, considerando el marketing
como factor clave en estos procesos. Asi, debemos senalar dos conceptos
fundamentales en el desarrollo de este frabajo, los cuales serdn elementos claves
para comprender cudl serd la manera mds adecuada y eficiente de realizar un
planeacién estratégica de marketing, de acuerdo al comportamiento del
mercado:

o Planeacion estratégica: Determinar y  comesponder los — recursos
organizacionales con las oportfunidades de marketing a largo plazo en el
mercado.

o Ventana estratégica: Es el tiempo determinado en el cual los
recursos y oportunidades concuerdan en el mercado.

Conceptos esenciales de planeacion.
Hay algunos términos bdsicos, que logran darle al usuario una vision mds amplia a
cerca de la planeacién de marketing, conceptos elementales que conducen
a una mejor comprension del proceso de planeacién en la organizacion,
permitiendo asimilar por todas las esferas de la sociedad, el propdsito de la
planeacioén estratégica en la organizacion.

Mision
eLa misién de una organizacion enuncia a que clientes sirve, que necesidades satisface y
qué tipos de producto ofrece , son los limites de la organizacion en si misma.

Objetivos y metas

*Un objetivo o meta es un resultado deseado. La planeacion eficaz comienza con un
conjunto de objetivos que se alcanzan con la ejecucidon de unos planes.

Estrategias

*Plan amplio de accidn por el cual la organizacidn pretende alcanzar sus objetivos.

Tacticas

eMedio en el que se pone en practica la estrategia, es un curso de acciones mas detallado y
abarca periodos mas cortos

llustracion 115 Conceptos esenciales de la planeacién
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Teniendo un poco mds claro estos conceptos, tanto la organizacidn como las
personas particulares pueden identificar el rumbo de la empresa y, en el caso de
los gerentes, coordinar todos los planes y acciones pertinentes para el logro de las
metas propuestas a corto, mediano y largo plazo.

Algunos ejemplos de los términos anteriormente mencionados pueden verse en la
siguiente grdfica:
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llustracion 116 Mision, objetivos, estrategias y tdcticas de Ecopetrol

Cabe decir, que todos estos elementos deben tener una coherencia vy
pertinencia con la actividad econdmica principal de la organizaciéon, esta
coordinacién es importante pues le da una identidad organizacional a la
empresa y busca la eficiencia y eficacia de cada uno de los procesos realizados
tanto en la parte operativa como directiva de la compania. En cuanto al
establecimiento de los objetivos y metas, es preciso decir que estos deben ser
claros y especificos, enunciados por escrito como forma de darle estatus e
importancia, ser readlistas y estar relacionados con un periodo determinado
de la actividad organizacional.

Igualmente en el caso de las estrategias es importante considerar que dos o mds
empresas pueden tener los mismos objetivos, en un entorno de competencia
constante estas situaciones se dan muy frecuentemente, pero eso no significa
que implementen las mismas estrategias, esta aclaracion es vdlida en el sentido
de la naturaleza de la organizacion y sus objetivos organizacionales, sus esfuerzos
se veran enfocados en diferentes frentes pero hacia un mismo objetivo,
aprovechando mejor sus recursos.
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Preguntas clave para la organizacion.

Relacionado a lo anterior la organizacion se enfrasca en una serie de preguntas,
las cuales tienen como fin establecer unos pardmetros determinados para pasar
luego a la fase de implementacion de las estrategias y la planeaciéon como tal,
estas preguntas comunmente son las siguientes:

Tabla 10 Preguntas clave para la organizacién

CONCEPTO PREGUNTA

sEn qué negocio estamos?

Objetivos 2Qué queremos lograr?

sComo vamos a realizar el trabajo? (En
general)
2Como vamos a realizar el frabajo? (en
especifico)

Estrategias

Tacticas

Estos cuestionamientos son importantes si la compania busca tener un
éxito  organizacional, exactamente en el marketing como eje central para la
consecucion de sus metas.

Alcance de la planeacion

La planeacidén es un proceso, por lo general de largo plazo, esta actividad estd
encargada en la alta direccién de la compania, es decir, en los miembros de la
junta directiva o en el gerente, la cabeza directiva de la organizacion, aungue en
ocasiones, principalmente en grandes companias, se requieren departamentos
de planeaciéon, debido a que su negocio es de un gran tamano y por lo tanto la
coordinacién de cada uno de los procesos debe estar a cargo de un personal
especializado para su ejecucion. Por lo dicho, la planeacion estratégica debe
seguir tres etapas esenciales que garanticen su correcto desarrollo,
implementacién y logran alcanzar los objetivos de manera eficiente:

PLANEACION ESTRATEGICA DE LA COMPANIA

En ella se define la misidn la organizacion, se establecen sus metas a largo plazo y
se planean sus estrategias para lograr sus objetivos. Para ello se deben tener
cuatro sub-etapas que van desde definir la mision organizacional hasta el
planteamiento de las estrategias.
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Definir la mision

Establecer el que hacer de la empresa, hace que se va enfocar, su eje central
organizacional. En ocasiones solo basta con revisarla, y si es apropiada, pues se
deja intacta, sino, se corrige segun sea el entorno en el cual la organizacion se
encuentre inmiscuida.

Analizar la situacion

Identificar los aspectos tanto internos como externos que afectan la
planeacién estratégica, en cada uno de los sectores organizacionales.

Decidir objetivos
Estos objefivos son una guia para determinar y lograr la  misidon
organizacional, sirven igualmente como indicador de desempeno.

Estrategias apropiadas

Son fodos aquellos planes de accidon con los cuales la empresa pretende
conseguir los objetivos organizacionales, como lo lograra, dependiendo del
tamano de la compania, se establecen estrategias generales para toda la
organizacion como un todo o especificas para cada una de las dreas de la
organizacion.

PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING

Proceso estratégico determinado que se sigue a la hora de la toma de decisiones
en marketing. Después de la planeacion de la compania como un todo, la
administracién requiere trazar planes para cada drea funcional incluyendo el
marketing, desde luego la planeacion de cada drea debe estar guiada por la
mision de toda la empresa y sus objetivos.

Analisis de la situacion

Consiste en andalizar el contexto en que vive la organizacion y estado de
programa de marketing, esto permite identificar si es necesario revisar planes
viejos o disenar nuevos para cumplir los objetivos, utiliza herramientas macro o
micro para realizar un diagndstico preliminar de la organizacion. Comprende
cuatro grandes factores explicados en la siguiente grafica:
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Ambiente Externo

ePara analizar el ambiente externo utilizamos las variables macro: Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnoldgicas,
Ambientales, Legales.

*DOFA

Factores Internos

eAnalizar la situacion interna de la organizacion
eDesarrollo de las diferentes matrices

Analisis de la competencia

eldentificar y evaluar a los competidores que atienden a los mismos mercados

Identificar consumidores

eldentificar los grupos de consumidores que atienden a la organizacién , asi como sus necesidades, deseos o
espectativas y las medidas fundamentales del desemperio del marketing

eIndicadores de Consumo

Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing, deben guardar estrecha relacién con las metas vy
estrategia de tfoda la compania. Una estrategia de la compania suele
convertirse en una meta del marketing.

Ejemplo: Una empresa para el ano 2014 desea recuperar el 20% de su inversion,
una estrategia organizacional seria incrementar la eficiencia del marketing un
10%. Esta estrategia de la compania se convertiria en un objetivo del marketing

Posicionamiento y ventaja diferencial

El posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacién con los
productos de los competidores u otros productos de la mismas compania. La
venta diferencial es cualquier caracteristica de una organizacién o marca que los
consumidores perciben deseable y distinfa que la competencia. Cumplir con
estas dos caracteristicas garantiza un buen funcionamiento de la estrategia, nos
da puntos de referencia a cerca del estado en el cual se encuentra nuestro
proceso de planeacion de marketing, si estamos cumpliendo o no los resultados
esperados.

Mercados meta y demanda del mercado

Una organizacion no puede satisfacer a todos sus segmentos con distintas
necesidades por lo tanto es prudente concentrase en uno o algunos segmentos,
por lo tanfo es necesario que la organizaciéon tenga en cuenta cudles serdn sus
mercados meta, entendiendo estos como el grupo de personas al que la
empresa dirige su programa de marketfing. La empresa debe pronosticar la
demanda es decir las ventas en los segmentos de mercado que parezcan
promisorios.
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Mezcla de marketing

Es la combinacion de las variables controlables, precio, promocion, plazay
producto, que logran complacer al mercado meta para asi cumplir con los
objetivos del marketing. Estas variables son interdependientes, es decir, influyen o
afectan las decisiones de las demds.

PLANEACION ANUAL DE MARKETING

Tan importante como es el desarrollo, implementacion y ejecucién de un plan
estratégico a largo plazo la organizacién debe establecer un plan de accién a
corto plazo, para dar cumplimiento a los objetivos que se planteen en un lapso no
mayor a un ano. Estas acciones pueden ser clasificadas por divisiones
organizacionales o simplemente por producto o servicio.

Propoésitos y responsabilidades
Un plan anual de marketing cumple con las siguientes especificaciones:

e Resume las estrategias y tdcticas con las que pretenden alcanzar los
objetivos del ano inmediatamente venidero.
« Senala lo que hay que hacer, como se debe hacer y su ejecucion de

acuverdo a los demds procesos administrativos planteados por la
compania.

. Identifica a los responsables de cada una de las actividades y funciones

en el proceso de planeacién, factores como quien lo debe hacer, recursos
destinados y tiempo determinados hacen parte de este item.

Esta este tipo de planeacion sigue un proceso similar a la planeacion estratégica
de marketing descrito en la siguiente grdfica:
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Resumen
Ejecutivo

\
Procedimientos

Analisis de la
situacion

de Evaluacion

Calendario Objetivos

Estrategias

Programas
Financieros

Tacticas

llustracion 117 Planeacion anual de marketing

MODELOS SELECTOS DE PLANEACION

Consisten en todas aquellas herramientas yo teorias al servicio de la planificacion
financiera. Estos modelos pueden implementarse bien sea en la planeacién
estratégica de la compania o en la planeacion estratégica de marketing segun
lo considere la empresa. Pero, antes de especificar cada uno de estos elementos
debemos tener claro el concepto de unidad estratégica de negocio, una forma
organizacional que hace parte integral de la organizacién en cuanto a su
estructura y planeacion.

Unidades estratégicas de negocio

Una UEN es una unidad de la empresa que tiene mision y objetivos aparte y que
se puede planear con independencia de los demds negocios de la
empresa. Asimismo, puede ser una division de la empresa, una linea de
productos dentro de una division o incluso un producto o marca individual como
lo podria haberlo descrito Kotler en 2003. Entre las caracteristicas fundamentales
de las UEN tenemos:

* Negocio identificable por separado
e Misidn propia
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* Propios competidores
* EqQuipo propio de ejecutivos
* Responsabilidad en la obtencién de ganancias.

Ejiemplos de las UEN son Coca Cola y PepsiCo, donde cada una de ellas posee
diferentes productos que a su vez tienen propios competidores, segmentos y son
identificables frente a la compania matriz

llustracion 118 Unidades estratégicas de negocio

Teniendo claro el concepto de las UEN las cuales hacen parte del andlisis
matricial pasamos a la muestra de los diferentes modelos o herramientas de
planeacion estratégica, donde enconframos las siguientes:

Matriz de crecimiento de mercado y producto

Es implementada por organizaciones que quieren incrementar sus ingresos vy
ganancias como objetivo bdsico. Bajo esta matriz se consideran el producto y el
mercado como los factores esenciales para lograr un plan de accidén adecuado
hacia el crecimiento empresarial. En la siguiente figura podemos ver las
cuatro grandes alternativas que pueden surgir fras la implementacion de este
andlisis organizacional.

Productos Actuales | Productos Nuevos
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Desarrollo del
Mercado

Penetracion

Desarrollo del

Diversificacion
Producto

Nuevos Mercados | Mercados Actuales

llustracién 119 Matriz de Crecimiento de mercado y producto

Cada una de las alternativas de cada cuadrante consiste en una estrategia y
accion aimplementar por parte de la empresa:

Tabla 11 Estrategias de la matriz de crecimiento de mercado y producto

ESTRATEGIAS ACCIONES

* Vender mds Productos
actuales en mercados actuales.

* Mayores gastos en publicidad o
ventas personales

e Venta de Productos actuales
en un Mercado nuevo.

Desarrollo de mercados *  Nuevos canales de distribucioén

*  Nuevos usos para los productos

* Penetracion de nuevos segmentos

* Venta de Productos nuevos
en un Mercado Actual

Desarrollo de productos » Satisfacer mejor a los clientes
existentes

e Generar mds ingresos con ellos

*  Venta de productos nuevos en un
mercado nuevo

Penetracion del mercado

Diversificacion * Riesgoso (no descansar en
productos de éxito o en la posicion)
e 50/50
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Matriz BCG
Es una invencion de la compania Boston Consulting Group, esta consiste y se
encarga en la clasificaciéon de las unidades estratégicas de negocio de acuerdo

a dos elementos esenciales:

* Participacién en el mercado en relacién con la competencia (eje

horizontal)
e Crecimiento de la industria en la cual se encuentra inmiscuida la empresa

(eje vertical)

Por lo general, esta matriz se encuentra distribuida y esquematizada de la
siguiente manera:

Alta | Baja

Estrella Interrogante

Alta

Baja

Vaca de Perro
Efectivo Muerto

/

llustracién 120 Matriz BCG

La matriz identifica las diferentes categorias de las unidades estratégicas de
negocio o productos. Estos se determinan segin la tasa de crecimiento de la
industria y la participacion en el mercado, influenciadas también por la

necesidad de efectivo y las estrategias implementadas.

Tabla 12 Estrategias de la Matriz BCG

PRODUCTO SIGNIFICADO

Requieren de efectivo para ser
competitivas en los mercados
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crecientes. Se usan estrategias
agresivas para aumentar o mantener
su participacién en el mercado. Crece
por si sola

Se optimiza y se da un mayor provecho
de la participacion. Debido a esto los
Vaca en Efectivo clientes son leales y se mantienen, este
esfuerzo se ver reflejgdo en que la
organizacion incurre en costos de
marketing bajos. Por lo anterior, yace
un mayor efectivo del que pueda
invertirse en sus propias operaciones,
ademds de que pueden sustentar sus
necesidades e incluso las de otfras UEN.
Estas estrategias se denominan en
algunos casos como de reforzamiento.
Son UEN caracterizadas por una baja
participacion en el mercado pero una
alta tasa de crecimiento en la industria
en la cual se encuentra localizada. La
duda en este tipo de categoria es si los
interrogantes alguna vez podrdn
posicionarse en un mercado y ser
rentables al mismo tiempo. Ante esto
pueden haber dos opciones, la de no
poder que significaria la liquidaciéon de
la UEN o el si, para ello la organizacién
debe destinar el efectivo suficiente
para proyectarse en el mercado.

Se denota poca inversion de la
compania. Sus  estrategias  estdn
destinadas a:

Interrogante

Perro Muerto

1. Maximizar cualquier ingreso
potencial al minimo gasto y;

2. Promover una ventaja
diferencial para participar en el
mercado

Grid Comercial GE

También conocida como matriz de Mckinsey. Clasifica las UEN o los
principales productos en base a:

* El atractivo del mercado (tasa de crecimiento, famano, grado dificultad,
competidores).
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e Posicidn del negocio (tamano, ventaja diferencial, capacidad de I+D, de
produccion, confroles de costos).

Un esquema bdsico de esta matriz puede verse a continuacién, diferenciando de
manera clara cada una de las clasificaciones que pueden tener los UEN o
productos segun las estrategias que se pueden seguir:

INWERTIR: reciben amplios recursos
Esfuerzos de marketing audaces ¥ bien financiados

F PROTEGER:
* Recursos asignado

selectivamente.

Defensivo para mantener
la posicidn en el mercado
Genera efectivo para otras
UEMN

ALTA

COSECHAR:

Mo recursos sustanciales
Recortar gastos para
maximizar cualquier
utilidad que haya

ATRACTIVO DELMERCADO
BAJA  MEDIA

DESMONTAR:

* Mo reciben recursos

= Seeliminan de la cartera
de 13 organizacion (vender
O Ccerrar)

POSICION DEL NEGOCIO

llustraciéon 121 Matriz de McKinsey o de GE

Evaluacion de los modelos de planeacion

Como todo planteamiento, goza de una amplia acogida pero también de
algunos contradictores, dependiendo del punto de vista que los autores y
personas partficulares fengan de la planeacion estratégica de marketfing vy
especificamente de los métodos, herramientas y modelos que apliquen para su
andlisis. Por ello resumiremos en un cuadro las principales ventajas y criticas de los
modelos propuestos en el presente capitulo.

Tabla 13 Limitaciones y beneficios de los modelos de planeacion

LIMITACIONES BENEFICIOS

Las actividades de asignacion de
recursos, formulacién de estrategias y
las oportunidades del mercado y de los
productos serian al azar

Simplificacion excesiva (basan en dos o
tres factores clave)

Colocar las UEN o elegir una estrategia  Clasificacion directa:
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sin la informacion pertinente y Examinar toda la cartera de la
confiable (gparticipacion del mercado  organizacion en relacién con criterios
es crucial para la rentabilidad del influyentes de desempeno de los
producto?) negocios

Muestran oportunidades de negocios
atfractivas y/o sugerir lo que se debe
evitar

Resultados del modelo versus juicios
criticos de negocios hechos por los
gerentes marketing
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Cdso Colomuoiano
En cuantos a los casos colombianos en este capitulo por ser un andlisis que
incluye Unidades Estratégicas de Negocio, las cuales derivan mds que todo de

grandes companias o multinacionales; se han tomado casos internacionales para
una mayor comprension del lector y mdas especificamente para el andlisis de los

diferentes modelos de planeacion

Matriz de crecimiento de mercado y producto

Producto Actual Producto Nuevo
Desarrollo de
Penetraciéon de producto:
Mercado )
Actual mercodo.. Coco—.C.oIo de
Coca Cola Diet Vainilla
Fanta de Limén
Desarrollo de Diversificacion:
Mercado mercado: Jugos Winnie the
Nuevo Coca-Cola tamano Pooh Roo
1,25 litros Powerade

Este andlisis nos muestra el resultado de cuatro productos por los cuales Coca
Cola Company estaba en Inglaterra y que demostro lo siguiente:

* Estrategia de Penetracion: vender mds una de sus bebidas iconica la coca
cola de dieta a partir de un mayor gasto en publicidad

¢  Desarrollo de mercado: Venta de su bebida coca cola en botella de 1,25
litros lo cual significo la entrada a un nuevo mercado para la compania

e Desarrollo de productos: Teniendo buena posicion en el mercado de las
gaseosas expandid su portafolio de productos con la coca cola Vainilla y
la conocida Fanta.

* Diversificacion: Quiso incursionar en el mercado de los jugos con el Winnie
the pooh juice el cual no le dio éxito y fracaso; pero al incursionar en el de
bebidas para deportistas tuvo un rotundo éxito a partir de su publicidad
con su producto Powerade
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Los objetivos del presente capitulo son:

* Exponer las estructuras organizacionales utilizadas para implementar el
proceso de marketing.

 Dar a conocer los diferentes servicios posventa que se deben tener en
cuenta en el proceso de marketing.

* Explicar el proceso de evaluacién de los esfuerzos de marketing, que
permite identificar esfuerzos mal dirigidos.

diosestinta.blogspot.com



Fundamentos de marketing

IMPLEMENTACION Y EVALUACION DEL MARKETING

El proceso de marketing consta de ftres etapas principales: Planeacion,
implementacién y evaluacion. Dichas etapas no son independientes pues este
proceso se realiza de manera ciclica, y sobre la marcha. Un buen plan de
marketing debe hacerse con base en una evaluaciéon previa del funcionamiento
de la organizacién, y bien durante y después de su implementacion debe ser
constantemente evaluado para realizar los ajustes pertinentes en cada etapa. Por
ende el proceso de marketing debe ir de la mano de estas fres etapas
constantemente para garantizar cumplimiento de sus objetivos.

A continuacion nos ocuparemos de entrar mds en detalle en la implementacion y
evaluacion como partes del proceso de marketing en la organizacion.

Implementacion del marketing

Se trata del vinculo critico (y real) entre la formulacion de las estrategias generales
de marketing y su desempeno. Es la ejecucion de todas las estrategias
planteadas para alcanzar los objetivos de la compania, y consta de tres
actividades principales:

Organizar el esfuerzo de marketing: Se trata de la definicién de la relacién

entre el marketing y las demds dreas de la organizacion. De esta forma, se
organizan las actividades de cada actor dentro del departamento de marketing.
Se debe buscar que el director del departamento de marketing reporte
directamente al presidente de la compania.

Dotar de personal a la organizacion: Los colaboradores de la organizacion
deben estar capacitados de forma adecuada para su labor, con el fin de
obtener los resultados esperados; hay que escoger a los mejores en cada drea de
la organizacion.

Dirigir la ejecucion de los planes de marketing: Aqui es donde se alcanzan los

objetivos, se debe dirigir el frabajo de los colaboradores seleccionados teniendo
en cuenta la delegacién, coordinacién, motivacion y comunicacion.

De estas tres actividades nos ocuparemos de profundizar la organizacion del
esfuerzo de marketing, dado que es la que requiere mds atencidén, claro que sin
quitarle importancia a las ofras dos.

ORGANIZACION PARA LA IMPLEMENTACION

Con los enfoques actuales del marketing es necesario crear equipos
interdisciplinarios de las dreas de la organizacion en la implementacion de planes
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de marketing. Asimismo, debe existir colaboracion entre todas las dreas para
lograr mejor rendimiento organizacional. Se estd dando un surgimiento de
estructuras organizacionales mucho mds horizontales que permitan un mayor
acercamiento al cliente.

Actualmente, se perciben algunas tendencias de cambios organizacionales,
considerados importantes, estos son:

Menos niveles organizacionales: Ya que se busca facilitar la comunicacién
entre ejecutivos de planes estratégicos, con los empleados que fienen contacto
con el mercado vy los clientes.

Delegacion de autoridad a los empleados: Al delegar responsabilidades en el

nivel medio, se estimula la innovacion, y las respuestas al mercado son mds
veloces.

Equipos multidisciplinarios: se pueden obtener ventajas como la ruptura de
conflictos, al igual que motiva la concentracion en la tarea especifica, y permita
primordialmente tener una visibn mds global de las actividades.

En las empresas con un marketing orientado al mercado todas las actividades de
marketing deben estar concentradas en un mismo departamento, coordinadas
bajo un ejecutivo que este al mismo nivel de los de produccion, finanzas, etc. y
reporte directamente al presidente de la compania.

PRESIDENTE

WICEPRESIDENTE DE
RECURS0S

WVICEPRESIDENTE DE VICEPRESIDENTE DE

PRODUCCION FINANZAS HUMANDS
T I I '
GERENTE DE fElEErE = Lz GERENTE GEMERAL GERENTE DE =2 =
PUBLICIDAD e e DEVENTAS DSTRIBUCIOMN =z
MARKETING WENTAS JMARKETING

llustracion 122 Organizacion de la compaiia que adopta el concepto del marketing
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Organizacion de ventas en el departamento de marketing

Dentro de los departamentos de marketing uno de los esenciales es el
departamento de ventas, en cual puede organizarse de diferentes maneras de
acuerdo a los objetivos y actividades de la organizaciéon. Hablamos entonces de
fres tipos de especializacidn, las cuales pueden ser usadas de manera
independiente o como un hibrido entre ellas.

Especializacion geogrdfica

En este tipo de organizacion se divide el mercado por regiones, las cuales serdn
atendidas cada una de manera independiente, con sus correspondientes
gerentes de ventas regionales, y vendedores propios de cada regidn o zona.

Gerente
general de
ventas

Gerente de
ventas
regionales C

Vendedores Vendedores Vendedores
region A region B region C

llustracion 123 Especializacion geogrdfica

Gerente de
ventas
regionales B

Gerente de
ventas
regionales A

Especializacion por producto

En esta forma el portafolio de productos se vende bien sea por lineas de
productos o por productos especificos, donde cada gerente de ventas tendrd a
su cargo una sola parte del portafolio y sus correspondientes vendedores para
ese segmento.

Esta especializacion se presenta principalmente en las organizaciones con
productos técnicos complejos, los cuales requieren de vendedores
perfectamente informados y capacitados sobre el producto, o en companias
con muchos articulos poco relacionados entre si, que podrian no atacar el mismo
segmento de mercado.
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Gerente
general de
ventas

Gerente de Gerente de
Producto & producto B

Gerente de
producto C

Vendedores Vendedores
Producto A Producto B

Vendedores
Producto C

llustracién 124 Especializacion por producto

Especializacion por cliente

Este tipo de organizacién es relativamente reciente, agrupando los vendedores
por industria, canal de distribucion o por cuentas principales (para clientes
grandes se organiza un equipo interdisciplinar). Este tipo de especializacion es
congruente con la filosofia de orientacion al cliente.

Gerente general
de ventas

Gerente de Gerente de

Gerente de

ventas industria
C (Automovwil)

ventas industria
B (Agricola)

ventas industria
A (Ferroviaria)

Vendedores

Vendedores
Ferrocarriles

Vendedores

Insumos Autos

Agricolas

llustracién 125 Especializacion por cliente

SEGUIMIENTO DE LA POSVENTA

Con el cambio del paradigma en el proceso de marketing en las organizaciones,
no se puede pensar en que dicho proceso termina con la venta, puesto
que los servicios posventa hoy dia son determinantes también de la demanda de
los productos, por ende este tipo de actividades deben ser coordinadas por el
departamento de marketing para asegurar la satisfaccion completa del cliente.
Dentro de estas actividades encontramos:
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Garantias

Su propdsito inicial es asegurar la compensacion de los clientes en caso que el
producto no supla las expectativas razonables esperadas. Las organizaciones
deben asumir una Responsabilidad juridica por su producto, en caso de que este
resulte nocivo para los clientes, es por eso que hoy en dia la mayoria de las
organizaciones buscan maneras de guiar al cliente acerca del uso adecuado de
los productos, principalmente mediante manuales de uso, etiquetas con
advertencias, etc.

A cambio de ver costos Unicamente en la aplicacion de garantias, algunas
organizaciones ven  beneficios, por ejemplo, promover garantias,
garantias extendidas, entre otros, que de hecho podrian resultar en aumento de
sus ufilidades.

Otros servicios posventa

Devoluciones: La mejor manera de minimizar las devoluciones es vendiendo a
los clientes un producto que satisfaga las condiciones de calidad. El ofrecer a los
clientes la facilidad de devolverlo en caso de que no cumpla sus intereses, crea
una expectativa de calidad ya que una compania que no confie en la calidad
de su producto no ofrecerd esta alternativa porque traerd consigo sobrecostos
que pueden amenazar las utilidades del producto.

Mantenimiento y reparaciones: Muchas compaiias hacen de estas
actividades no solo un atfractivo para los clientes sino adicionalmente una fuente
de ingresos, puesto que garantizan el adecuado mantenimiento y reparacién de
sus productos en caso de dano. Esta actividad comUnmente se presta con
elementos de alta tecnologia que no deben ser reparados por personas que
no estén enteramente capacitadas acerca de su funcionamiento, y por ende
afraen e los clientes ya que pueden tener la confianza de que sea gente
especializada quien repare el producto adquirido. Muchas organizaciones
realizan estas actividades mediante terceros a manera de outsourcing.

Atencion a quejas: La mayoria de las organizaciones tienen lineas de atencion
al cliente por medio de la cual buscan facilitar las relaciones con los clientes, para
escuchar sus opiniones acerca del producto, del servicio, efc. lo cual sirve de
insumo para la elaboracién de los planes de marketing, siendo a su vez un
atractivo mds del producto ya que genera una expectativa de facil
comunicacion con la compania productora.
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EVALUACION DEL DESEMPENO DE MARKETING

La evaluacién en todo proyecto debe comenzar justo en el momento de iniciar su
ejecucion. De no hacerlo, la direccién desconocerd la eficacia y eficiencia de los
proyectos, asi como los elementos que han generado su éxito o fracaso.

Mediante una auditoria de marketing se revisa y evalla cada actividad de
la funcion de marketing: su filosofia, ambiente, metas, estrategias,
estructura, recursos humanos, financieros y desempeno. Su ejecucion es
dispendiosa vy extensa, por lo que se readliza con poca frecuencia, tal vez en
intervalos de anos.

La intencidn de la auditoria de marketing es la de analizar las acciones pasadas y
debe estar en capacidad de pronosticar eventos posibles, es el principal insumo
para una planeacién de marketing exitosa, dado que permite adicionalmente
identificar los esfuerzos de marketing que se encuentran mal dirigidos para
reenfocarlos.

Esfuerzos de marketing mal dirigidos
Usualmente identificamos los esfuerzos de marketing mal dirigidos en dos grandes
grupos:

Principio 80-20: |la gran parte de pedidos, clientes, territorios o productos

participa con el 20% de los resultados, y viceversa, los porcentajes no son fijos,
estos varian de acuerdo con cada situacion.

Principio punta del iceberg: Cuando solo se analizan los elementos
generales de la organizacion y su entorno, por ejemplo las cifras de ventas o
costos totales son solo un indicador general, sin embargo no indica cudles son los
elementos especificos que brindan éxito o fracaso. Es necesario dividir estos
andlisis en producto, territorio, segmento u otros.

Proceso de evaluacion
Este proceso fiene fres etapas fundamentales para determinar el desempeno del
plan de marketing:

1. Averiguar ;qué ocurrio?, recopilarlos datosy hechos comparando los
resultados con las metas propuestas.

2. ¢Por qué ocurrio? Determinar, siempre que sea posible, los aspectos que
causaron los resultados, ya sean negativos o positivos.
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3. Decidir ;qué hacer al respecto?, aqui se comienza un nuevo plan, ya

que se trata de mejorar el rendimiento futuro y capitalizar lo que se ejecutd
adecuadamente.

ANALISIS DE RESULTADOS

Existen dos herramientas que permiten analizar los resultados y asi llevar a cabo la
completa evaluacion del desempeno del marketing.

Analisis del volumen de ventas y participacion del mercado

En este caso en la organizacion se debe realizar una revision a fondo del volumen
de ventas tanto de manera global, como por producto, por region, por tipo de
cliente, entre ofros, de manera que se pueda ver de manera especifica las
utilidades, las metas, indice de desempeno, etc. de cada segmento, puesto que
al mirar de manera global podemos asumir que hay un adecuado desempeno
de todos los productos, en todas las dreas, cuando podrian estar
contrarrestdndose entre ellos.

Adicionalmente es primordial ver la participacion de manera también muy
especifica dentro del mercado, puesto que a pesar de tener buenos desempeno
se puede estar perdiendo participaciéon porque el mercado en el que nos
encontremos este creciendo a mayores niveles que las ventas del producto en la
organizacion, y por ende haria tomar decisiones equivocadas.

La idea es entonces hacer andlisis del volumen de ventas y de la
participacion en el mercado pero de manera especifica y detallada para poder
ver el verdadero desempeno del marketing en cada producto, dreaq, fipo de
cliente, etc. que permita tomar decisiones adecuadas que permitian redirigir los
esfuerzos mal encaminados.

ANALISIS DE LOS COSTOS DE MARKETING

Adicional al andlisis del volumen de ventas es necesario mirar de manera
detallada los costos del marketing para poder asi evaluar su rentabilidad, es un
estudio detalladlo de la seccidon de gastos de operacién del estado de pérdidas y
ganancias, ademds debe realizarse una andlisis entre los costos
presupuestados y gastos reales. Dichos costos deben analizarse de la siguiente
manera:

Gastos en libro contables: Analizar cada una de las entradas de costo por
objeto de gasto, es decir, analizar los costos de ventas, salarios, espacios
publicitarios, etc. de manera tal g se pueda tener un referente amplio de
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comparacion con otros periodos, de rentabilidad de la inversion en marketing,
entro otros.

Andlisis de costos de actividad: Consiste en analizar los costos de cada
actividad de marketing, para lo cual hay que distribuir los costos generales por
cada actividad. Por ejemplo si analizamos un costo como los salarios, debemos
distribuirlos en cada una de las actividades de marketing, entonces habrd un
monto de los salarios del drea de publicidad, de ventas, de almacenamiento,
etc. Todo esto permitird evaluar los costos por cada unidad de marketing.

Andlisis de costo de actividad por producto o mercado: Este andlisis es
mucho mads especifico ya que asigna los costos por actividad a cada producto o
linea de productos, o bien por grupos de clientes, territorios o tamano de los
pedidos. Permite identificar los puntos criticos con mayor efectividad, y medir el
desempeno de cada drea del marketing en cada grupo. Sin embargo la
asignacion de estos costos de marketing presenta una gran dificultad debido a
los costos indirectos, existen dos maneras por medio

Tabla 14 Margen de Contribucién

COSTO TOTAL MARGEN DE CONTRIBUCION
VENTAS VENTAS

(-)COSTO DE BIENES VENDIDOS (-)COSTO DE BIENES VENDIDOS
=MARGEN BRUTO =MARGEN BRUTO

(-)GASTOS DIRECTOS (-)GASTOS DIRECTOS
(-)GASTOS INDIRECTOS =MARGEN DE CONTRIBUCION
=UTILIDAD NETA

Quienes defienden en margen de contribucién lo hacen dado que alli se incluyen
solo los gastos que desaparecerian si se elimina esa unidad de marketing, y por
ende debe verse su margen de contribucidon para cubrir esos costos indirectos
que tiene la organizacidn de manera global. Mientras los que defiende el del
costo total aseguran que lo importante es mirar la rentabilidad para poder
determinar el desempeno de cada unidad de marketing.

USO DE LOS RESULTADOS

Esta etapa es la encargada del cierre del proceso de evaluacién Que hacer?2 De
acuerdo con la informacidn obtenida de los andlisis se pueden tomar decisiones
con respecto a territorios, productos, clases de clientes y tamano de los pedidos.
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Decisiones tales como eliminacién, permanencia para garantizar estabilidad
en ofras dreas, aumento de esfuerzos en actividades especificas de
marketing, disminucidon de recursos, etc. Todas ellas tomadas no solo de manera
individual sino adicionalmente tienen en cuenta su correlacién con otras dreas, y
la estabilidad que puede brindar en ellas.

Territorios

Si existe alguna irregularidad en una regién, puede andlizarse el sistema de
distribuciéon, aplicacion de tecnologia para surtido, canales de distribucion
(directa o indirecta), expandir o contraer alcance territorial.

Productos

Se puede determinar la rentabilidad de cada producto, ver su continuidad,
alterar planes de compensacién, ofertas, entre ofros. Debe considerarse la
relevancia del producto para fidelizacion (conveniencia para la organizacion).

Clases de cliente y tamaiio de pedidos

Con el andlisis de ventas, se determina el tamano y frecuencia de pedido, si un
segmento no es rentable, se deben generar estrategias de cambio o eliminaciéon
(algunos clientes no son rentables a corto plazo pero si a largo plazo).
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Cdso Colomoiano
La empresa colombiana Quala S.A lanzo en el ano 2012 la bebida energizante

VIVE 100%, la cual esta compuesta por ingredientes naturales como extracto de
te y guarana.

Rapidamente la bebida se agoto en todos los establecimientos comerciales,
superando en grandisimas proporciones las expectatvas de ventas de la
compania y su capacidad de produccion para el momento.

La estrategia de la compania consistio en consolidar el producto con base en sus
ingredientes naturales, y en que esta podria ser utilizada inclusive durante el dia
como un reemplazamiento efectivo del café como fuente energetica. Dada su
gran acogida la compania decidio llegar al consumidor con la bebida por medio
del canal de venta al paso, ya implementado en el pasado para otfro de sus
productos estrella BONICE.

Con esta nueva estrategia se haca urgente la orgsanizacion de los esfuerzos de
manera tal que se pudiera llegar prontamente a todos los consumidores. Asi
entonces se consolido el equipo de venta al paso de la marca VIVE 100. Se
conformd un equipo creativo de personas jovenes y llenas de energia quenes
serian los encargados de este nuevo reto, bajo la direccién de un ejecutivo de
basta experiencia en la compania con el canal de venta al paso de BONICE.

Este equipo se encargd de realizar la prueba piloto del producto en Barranquilla,
teniendo gran acogida y dando asl su primer impulso. El equipo principal se
encargaba entonces de ir de ciudad en ciudad consiguiendo los puntos de
venta del producto, evaluandolos, consiguiendo los puntos de distribucion, las
personas encargadas, capacitdndolas, luego haciendo los montajes de los
puntos de venta, consiguiendo el vendedor directamente que se encargaria de
vender el producto en los semdforos ya identifcados, para posteromente
capacitar un pequeno equipo de lideres en cada cludad encargado de realizar
el seguimento permanente de los puntos de distribucion y de los vendedores.

Asi pues la organizacion tuvo que implementar un nuevo deparfamento
totalmente diferente en su interior de los canales de venta a grandes
dstribuidores, y a pequenos comerciantes, para poder llegar asi mds
directamente al consumidor final. Se espera que para medidados del ano 2014
haya en Bogota 70 puntos de distribuciéon y cerca de mil vendedores por toda la
ciudad ofreciendo la bebida en la ventana de su carro.
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Los objetivos del presente capitulo son:

e Apreciar la funciéon de la informacion en el marketing.

* Familiarizar al lector con la importancia de la tecnologia de la informacién
y las redes electronicas.

*  Comprender los cambios que ha producido Internet en el funcionamiento
de los mercados.

* Advertir las formas en que Internet afecta las estrategias de marketing.

* Reconocer las dificultades y oportunidades que abordan los mercaddlogos
cuando entran en la economia de la informacién.
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La informacidon siempre ha cumplido una funcion importante en el marketing, en
la actualidad la cantidad y la calidad de la informacion aumenta mds deprisa
que nunca antes, este crecimiento en la informacidén se deriva de las mejoras
tecnolégicas de la informacion y la capacidad de los mercaddlogos de
aprovecharla y agjustarla a la actualidad. La funciéon del marketing en la nueva
economia de la informacién crea nuevas oportunidades y dificultades.

IMPORTANCIA DE LA INFORMACION EN MARKETING

El tfrabajo del marketing consiste en dirigir la organizaciéon de acuerdo con la
mejor manera de satisfacer a los clientes, ofrecer una direccidn que busca
aprender tanto cuanto pueda sea posible sobre el cliente y disenar con esta
informacion estrategias para satisfacer necesidades, el marketing se alimenta de
informacion.

Para que el vendedor o productor conozca que le gusta y que no a los
consumidores, debe observar su conducta, formularles preguntas, pedirle
comentarios. Los mercaddlogos deben analizar la informacién para la toma de
decisiones. Por lo tanto el marketing es impulsado por la informacion.

La informacion mejora el desempeno del marketing y da como resultado:

e Mejores productos: Comprender al consumidor permite al productor
desarrollar productos que concuerden mejor con las necesidades del
comprador, con menores compromisos y mayor satisfaccion.

e Mejores precios: 1o que los clientes estdn dispuestos a pagar por un
producto depende de cudnto lo valoran, saber la importancia del
producto en el consumidor ayuda a poner precios afractivos para los
consumidores.

e Mejor distribucion: la posibilidad de encontfrar un producto cuando vy
donde lo quiera el consumidor aumenta si el productor conoce sus hdbitos
de compra.

e Mejor promocidn: un producto y sus beneficios se comunican de muchas
maneras. Tanto la firma, como el contenido de los anuncios se mejoran si
se comprenden lo que espera el consumidor del producto.

e Mejor implementacion: la retroalimentacion rdpida dentro del programa
de control de comercializacion permite a los gerentes evaluar su
rendimiento y hacer ajustes antes de que el monto de pérdidas se
incremente o las oportunidades se pierdan.

El acceso a la informacion es de vital importancia para todo el programa de
marketing, ya que permite un conocimiento profundo del mercado vy los factores
gue inciden en él.
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TECNOLOGIA DE LA INFORMACION E MARKETING

Numerosos avances tecnoldégicos han tenido un efecto en el marketing, como
por ejemplo:

e Television: el cual ha tenido un gran impacto e publicidad masiva.

e Teléfonos domésticos: ha servido para obtener informacion por parte de los
consumidores y productores.

e Computadoras personales: han aumentado la productividad de los
mercaddlogos.

Pero un avance tecnolégico que ha sido importante porque ha tenido un
impacto grande en el marketing es el internet, redes electronicas y enlaces.

Internet

Se cred a comienzos de 1970 como un proyecto estadounidense, su propdsito era
el intercambio de informacidén. En 1989 se cred la world wide web un lugar donde
permitia que los usuarios compartieran una extensa gama de comunicaciones,
textos, ilustraciones y mensajes de textos. Actualmente cualquier individuo puede
crear un sitio en internet el cual tiene una direccién Unica, una de las ventajas de
esta innovacién es que el internet permite la comunicacion entre vendedores y
consumidores.

Redes electronicas

Cuando individuos u organizaciones se enlazan por algin medio de
comunicacion, intercambiando informacion e ideas y desempenando tareas en
conjunto. En la economia de la informacién hay varios niveles de redes
electronicas.

Intercambio electronico de datos: cuando la red electrénica sale de la
compania se llama intercambio electrénico de datos (IED), es un sistema
registrado donde los socios comerciales cambian informacién para uso en
fransacciones normalizadas reprobadas, por ejemplo cuando el inventario
disminuye hasta el punto de reordenamiento el sistema IED notifica a los
proveedores de que la compania necesita abastecer su inventario.

Transferencia de informacion electronica: establecer un sitio de la
compania en internet y publicar informacién. Las empresas pueden publicar
mucha informacién acerca de sus productos y de la empresa. Pero en estos sitios
hay informacién que estd restringida para ciertos usuarios. La fransferencia de
informacion corresponde a las 5 categorias.
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Antecedente e informacién general: en esta categoria de informacién se
presenta la historia de la empresa, su misidon, vision, filosofia de la corporacion y
orientacion general. Esta informacion abarca el desempeno del ente la cual es
importante para los inversionistas.

Operaciones comerciales actuales: destinados a los socios comerciales

actuales o potenciales, esta informacion es restringida y va dirigida a los
proveedores y clientes.

Enlaces: conexiones a otros sitios relacionados, por ejemplo: enlazar por medio
de unicono los puntos de venta de un determinado lugar.

Caracteristicas de atraccién y entretenimiento: son herramientas y técnicas
utilizadas para captar a los visitantes del sitio, es un intento por atraer y retener a
los visitantes con frecuencia se utiliza el mensaje promocional en las
caracteristicas de diversion.

Punto de contacto: consiste en ofrecer un enlace o un correo electrénico para
el uso de los visitantes, en el que pueden formular preguntas y hacer comentarios.

Transacciones electronicas: es la capacidad de realizar fransacciones o
compras desde el sitio de la compania, esta requiere mds trato vy
retroalimentacion que la informacién electronica. Hay dos tipos de empresas que
utilizan las fransacciones electrénicas:1) companias nuevas que buscan un medio
eficaz en el mercado y 2) firmas establecidas que buscan expandir su acceso al
mercado o cambiar su canal.

Cuando una empresa decide reconfigurar todas sus operaciones de mercadeo
en torno a las interacciones facultadas de su cadena de valor en la red. Se trata
de una red compleja que puede reunir muchas empresas en varios niveles de un
canal de distribucién externo.

IMPACTO DEL INTERNET EN LOS MERCADOS

Transformar la red es una herramienta de 4. 4 ’ e
marketing fue posible gracias a varios adelantos
importantes.

e Navegador: es el que da al visitante de
internet el programa de aplicaciéon que
necesita para ver e interactuar con los

=

llustracién 126 Impacto del internet
en los mercados
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sitios, por ejemplo: Mozilla Firefox, internet Explorer, safari.

e Directorio: se hizo evidente de que hacia falta un sitio donde se pudiera
buscar la informacidén que se necesitaba, por lo tanto fueron disenados
Yahoo y google.

e Portal: este ofrece un directorio de sitios en la red, es una mdquina de
busqueda de informacién y de ofros sitios en la red, también se puede
decir que es una entrada y guia para la red.

Control de interaccion

Modelo tradicional de comunicacion de marketing, el cual confiere al vendedor
todo el control del flujo de informacion. Un ejemplo de esto es la radio y la
televisibn en sus anuncios publicitarios el consumidor que estd viendo un
programa o escuchando la radio y directamente estd siendo receptor de la
publicidad, en cambio cuando el consumidor estd navegando por internet este
puede repeler cualquier tipo de publicidad con solo hacer clic.

Mas y mejor informacion

Una de las caracteristicas del internet es facilitar el acceso a informacion mas
completa y oportuna, los consumidores pueden obtener informacidén que antes
estaba disponible solo para vendedores. Es evidente que la capacidad de hacer
comparaciones en internet obliga a las companias en linea a ser conscientes y
sensibles a las ofertas y precios que otros vendedores ofrecen.

Menos precios fijos

Los precios fijos con excepciones son los mds normales en el mercado de
consumo, En el marketing de negocio a negocio los precios negociados son lo
mds comun pero también hay excepciones. En internet hace que los precios fijos
sean una rareza, ya que este ofrece subastas en linea lo que quiere decir que los
precios se fijan en tiempo real debido al infercambio entre compradores vy
vendedores.

Canales restructurados

Cuando una compania vende en la red, se estd saltando varios niveles en el
canal de distribucién, por lo cual debe crear sistemas para cumplir con los
pedidos de forma eficiente y eficaz. Una opcidon es realizar estas tareas
infernamente, es decir optar por un canal de distribucion directo; otra opcién es
outsourcing, el cual consiste en confratar una empresa que se encargue de
cumplir con la entrega del producto o para que se encargue de mds actividades.

Comunicacion entre compradores
Los mercaddlogos saben lo importante que es la publicidad de boca en boca, ya
que es vista como la evaluaciéon objetiva de un tercero que no gana ni pierde
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con la decision de compra, por lo tanto las empresas deben fundamentar la
publicidad de boca en boca.

IMPACTO DEL INTERNET EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING

El internet ha abierto muchas oportunidades, se crearon nuevos negocios Yy
ademds ha cambiado la forma de hacerlos. Todas las empresas de todos los
niveles de distribucion han creado sus propios sitios en la web para tener
comunicacion con ofras empresas, el internet ha tenido grandes impactos en los
negocios, a continuaciéon explicaremos algunas implicaciones en las estrategias
de marketing especificas.

Investigacion de mercados

Como todos los vendedores las empresas que recurren a infernet quieren
segmentar los mercados y concentrarse en objetivos seleccionados. Uno de los
métodos utilizados es reunir datos sobre visitas y visitantes del sitio en lineq, luego
relacionarlos con oftros visitantes y su informacién. Esto con el fin de poder agrupar
y generalizar la informacién en comun. Ofra forma consiste en hacer encuestas
por medio de la web.

Producto

El internet permite un flujo de informacién que hace llegar los detalles de la
adaptacién del producto al consumidor, gracias a este flujo de informacion se
pueden hacer arreglos oportunos en el producto (en el caso de algun defecto),
se pueden hacer arreglos en los pedidos de los proveedores para que suministren
las partes necesarias, los proveedores deben tener una comunicacion interna con
manufactura para realizar efectivamente este proceso

Relacion de canales

El atractivo de la red para los fabricantes es lo cerca que esta al consumidor final.
Al vender en la red y eliminar intermediarios, los fabricantes deciden que articulos
presentan y que nivel de servicios los acompana, ademds pueden obtener una
retroalimentacién por parte de los consumidores.

Para llevar parte de sus ventas a la red una empresa corre el riesgo de perder la
lealtad y dedicacion de su canal de distribucion actual. Algunos planteamientos
adoptados por los fabricantes para evitar los conflictos entre el internet y los
canales de distribucion son:

Usar la red solo como generadora: usar los sitios de internet para localizar
indicios de ventas y dirigir a los clientes a los puntos de venta mds cercanos.
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Ofrecer en linea otros productos: vender productos que no se encuentren en
tiendas detallistas.

Involucrar a los intermediarios en las ventas en linea: los intermediarios son

alentados a inscribir a los clientes en la web, recibiendo comisiones por ventas
que redlicen los clientes registrados.

Fijar como objetivo a un segmento de mercado distinto: enfocarse a

consumidores que no les guste o no puedan dirigirse a tiendas detallistas. Los
intermediarios han creado nuevas estrategias que anaden valor a la cadena de
suministro.

Ensamblaje de canal: el distribuidor recibe del productor el producto
semielaborado, este lo termina lo prueba vy los entrega.

Ubicacion: consiste en que los empleados del distribuidor estan listos en las
instalaciones del fabricante para que se ocupen del envio al consumidor del
producto terminado.

Precio

Un atractivo de vender en internet es la reduccién de gastos indirectos, o cual se
tfraduce en precios bajos. Para los detallistas el inventario se reduce por que los
pedidos deben llevarse directamente del productor al consumidor.

Promocion

Un sitio de internet sin visitantes es un desperdicio de dinero, igualmente un sitio en
internet sin los visitantes correctos, estas caracteristicas de internet ha llevado a
hacer de alguna manera, algunos ajustes en la forma de promover un sitio en
intfernet.

El primer problema es atraer al sitio, la audiencia correcta, para esto sean creado
varios elementos.

Cintillas en otros sitios de internet: una cintilla es un mensaje promocional en
un recuadro que suele aparecer en la parte superior de una pdgina de internet,
al hacer clic sobre ella se tfraslada directamente a la pdgina de inicio del
anunciante.

POP-UPS y POP-UNDERS: es un formato que crea una nueva ventana en el

navegador ya sea adelante del sitio que se estd viendo o detrds de él, este
mecanismo ha recibido criticas de los consumidores, los cuales se consideran una
infromision.
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Acuerdos con portales: a cambio de una cuota, los portales dan un sitio en el
cual los visitantes del portal lo vean cada vez que un visitante emprende Ia
buUsqueda en internet.

Patrocinio: por una cuota de patrocinio, un publicista recibe un lugar
permanente en el sitio del anfitrion.

CUESTIONES Y OPORTUNIDADES EN LA ECONOMIA DE LA
INFORMACION

Calidad y cantidad de informacion

Internet demuestra lo valioso que puede ser la informacién, un consumidor que
quiere comprar un vehiculo puede comparar los precios que estdn en internet, lo
cual le da una ventaja en la negociaciéon, de la misma forma un proveedor que
estd al tanto de un componente de fabricacién y del calendario de produccion
puede reducir costos de inventario. Pero a medida que el internet crece, se
ahonda la cuestion de la calidad vy la cantidad de la informacion ofrecida por
este medio, el problema es que los navegantes pueden quedar enterrados por la
inmensa cantidad de informacion vy los sitios donde se ofrece una importante
informacion pueden perderse en el montén.

Servicio al cliente

Fascinados con la tecnologia y la capacidad de realizar transacciones, algunos
vendedores en linea olvidan la importancia del servicio al cliente (informacién
previa a la venta, instrucciones, solucién de problemas y ofros servicios que
benefician a los compradores), se debe tener en cuenta que estos servicios no
pueden ser eliminados por que son importantes para los consumidores en la
decisiéon de compra.

Seguridad y privacidad

El 90% de los consumidores no han realizado nunca compras por internet, las dos
razones principales de esto son la seguridad y el respeto a la vida privada. Se ha
advertido de cuidar de las tarjetas de crédito durante mucho tiempo y ahora
estas se utilizan en las fransacciones de compra registrando en una pdgina de
infernet su cédigo, la gente teme que un exirano puede hacer lo que quiera con
ellas.

Mercados internacionales

El comercio electrénico no tiene limites, un cliente de Colombia puede hacer una
compra a un vendedor al ofro lado del mundo. La Unica restriccion fisica es la
enfrega.
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Un problema es la posesion de un computador, en paises subdesarrollados la
mayoria de personas No poseen uno, pero las empresas plantean soluciones
como ofreciendo acceso a la red en quioscos para para que los consumidores
realicen sus compras por internet.

Barreras culturales a la expansidn de internet, hay pequenos empresarios que solo
se comunican por su lengua materna, teniendo en cuenta que el inglés es el
idioma para las transacciones de negocios, lo cual implica problemas con el
mercado global haciendo que el mercado local se refuerce.

E-BUSINESS
Componentes de E- Business

Sistemas Internos de Negocios

Dependiendo de la escala de nuestro negocio, debemos tener una estructura de
informacién que nos de soporte para poder tomar decisiones y realizar las
acciones necesarias. Debemos poder delegar en los sistemas informdaticos la
mayor cantidad de procesos posibles, para poder dedicarnos verdaderamente a
nuestro negocio, y no perder tiempo en procesos que no hacen al negocio.
Dentro de los sistemas internos de negocio podemos enumerar algunos de ellos:

CRM: Administracién de la relacidn con el cliente (Customer Relationship
Management), Modelo de Gestion de la organizacion enfocado principalmente
a la atencion al cliente.

SCM: Gerencia de la cadena de suministros (Supply Chain Management), Se
refiere al proceso de planeacién puesto en ejecucidn y control de las
operaciones de la red de suministros, con el objetivo de satisfacer los clientes con
el mayor grado de eficacia sea posible

E- Procurement: (Directorio de proveedores), Automatizacion de los procesos
relacionados con la compra, suministro, pago y control de productos usando
intfernet como medio entre el cliente y proveedor

KM: Administracion del conocimiento (Knowledge Management)

ERP: Planeacién de recursos de la compania (Enterprise Resource Planning),
Documentacién, Control de procesos.
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E- Commerce

El comercio electrénico consiste en la serie de procesos por los cuales se logra
llegar alos clientes, socios y proveedores del negocio para generar el intercambio
de bienes, servicios o informacion a través de redes electrénicas, El E-commerce,
hace parte del proceso del sistema del E-business, pero difiere en tanto en que el
E-Business, contempla a la organizacién como un sistema unificado que busca la
infegracion de varios conceptos a través de toda la empresa para crear nuevo
valor agregado en el servicio de la empresa y en las empresa misma

Ventajas del comercio electronico

Es importante destacar algunas ventajas que genera para la empresa, adaptar a
su sistema de gestion, operaciones basadas en el comercio electronico, entre las
cuales podemos encontrar:

Mejoras en la distribucion

El sistema de E-commerce ofrece facilidades de logistica y distribucién asi mismo
una reduccioéon significativa en los costos de ventas y promocion, sin contar
ademds que este sistema cuenta con bases sélidas de informacidon que permite
la agilidad y facilidad en los procesos.

Comunicaciones comerciales

El sistema cuenta con bases sélidas de informacidon que permiten que los procesos
de intercambio entre los agentes se desarrollen de una manera mas agil y segura

Fidelizacion de los clientes

Mediante el sistema, la relacién del cliente con la empresa se torna mds estrecha
en tanto que el cliente haciendo uso de las plataformas electronicas puede
conocer los productos ofrecidos, mediante asesorias, chats online, y esto
generard por si, una satisfaccién y una mejoria en la percepcion de calidad del
servicio.

Asi mismo se destacan entre otras:

* Gran cantfidad de usuarios potenciales

e Capacidad para publicar nueva informacién bajo demanda

* Habilidad creciente para entregar el producto directamente al usuario final

* Capacidad de estructurar el producto a un mercado directamente,
acorde con las necesidades del usuario final

Comunicacion y colaboracion empresarial
La comunicacion y colaboracidn empresarial, hace parte del sistema de E-
Business su objetivo es lograr integracion entre los procesos de comunicacion de
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una manera eficiente integrando algunas herramientas como-mail, mail de voz,
foros de discusion, sistemas de Chaft, video conferencias entre ofros.

Despliegue e Implementacion del E-business

La estrategia de implementaciéon del E- Business, se puede resumir en cinco fases,
aclarando previomente que cada una de las etapas tiene un diferente grado de
dificultad.

Anadlisis de la Situacion

Consiste en realizar un andlisis de la situacion organizacional de cardcter interno y
externo, para comprender el avance y los alcances que pueda tener la
implementacion del E- Business en la organizacion, asi como las dificultades o
inconvenientes a los que se pueda enfrentar, para de esta manera analizar las
estrategias para que el impacto de su implementacién sea lo mds efectivo
posible de acuerdo a los objetivos propuestos.

Factores clave para un buen andlisis previo organizacional:

Percepcidén de la parte operativa y directiva de la organizacion
Capacidad del E- Business Actual

Aspectos clave de la Industria

Ventagjas y debilidades del sistema

Estrategia de crecimiento

Capacidades de la Empresa

Plantear una alternativa

Participacion en el mercado

Segmento del Cliente

0PN ORARON =

Diserio de una estrategia multicanal
Luego de establecer una estrategia alternativa podremos:

1. Disenar los planes de accidn para alcanzar los objetivos
2. Identificar recursos y capacidades requeridas
3. Andlisis del Impacto financiero

Una estrategia multicanal permite detallar los beneficios y costos de acuerdo a la
estrategia de crecimiento, asi mismo, todos los procesos de la compania se
integran eficientemente por lo tanto se evidencia un impacto positivo de los
clientes en relacién con la empresa

Desarrollo de planes de accion

Teniendo clara la estrategia de crecimiento de la compania, podemos mediante
el andlisis identificar las falencias que serdn suplidas, con los planes de accion
correspondientes
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Para lograr encaminar un plan de acciéon efectivo que logre generar impacto en
la organizacion es pertinente analizar los siguientes elementos:

Definir los objetivos y requisitos del cambio organizacional

Proporcionar informacion pertinente

Institucionalizar el plan de cambio en la compania

Disenar esquemas de compensacion que refuercen los objetivos de
cambio(incentivos)

Ao~

Implementacion y Despliegue
La implementacion del E- Business en una empresa, debe considerarse como un
proyecto, teniendo en cuenta las siguientes etapas:

1. La definicidon del proyecto

2. Recoleccién de datos sobre los requisitos funcionales y técnicos necesarios
para prestar soporte a los objetivos de E-business

Diseno

Configuracion

Validacién

Implementacion

o0 hW®

Medicion y control del sistema

Se debe realizar una medicién y un seguimiento continuo del sistema pues esto
debe contribuir a detectar posibles fallas o anomalias de ser asi, se podria
facilmente replantear la estrategia del E- Bussiness.

Algunos indicadores de medicion del E- Business

Satisfaccion del Cliente

Funcién de la Informacion

Indicadores de Produccion y ventas

Eficiencia en los procesos de los segmentos establecidos

A

Modalidades del E- Business

Mercados Business to Customer (B2C)

Los mercados B2C son intermediarios que operan en la red para alinear la oferta
del mercado con la demanda de soluciones que desee el consumidor, Se refiere
a las estrategias que usan las companias para llegar directamente al cliente
implica la venta al menudeo , o servicios individuales
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Ventajas:

* La compra suele ser mds rapida y mdas comoda.

* Las ofertas y los precios estdn siempre actualizados.

* Los centros de atencion al cliente estdn integrados en la web.
* Hay mayor personalizacién de productos

Mercados Business to Business (B2B)
Los mercados verticales Business to Business se refiere al intercambio de bienes o
servicios a través de redes electronicas entre una y otra compania

Ventajas:

* Integracion directa de los datos de la tfransaccidon en los sistemas
informdticos de la empresa.

* Posibilidad de recibir mayor nUmero de ofertas o demandas, ampliando la
competencia.

* Despersonalizacién de la compra con lo que se evitan posibles tratos de
favor.

*  Abaratamiento del proceso

E- Government (B2G-C2G)

En este tipo de negocio por internet surge el concepto de la relacion entre el
gobierno vy los ciudadanos que mds que negocios propiamente dichos se puede
refreir a algin trédmite de cardcter legal por internet

En este caso las entidades publicas actian como agentes reguladores vy
promotoras del comercio electrénico y como usuarios del mismo.

Customer to Business (C2B)

Un consumidor y una empresa, aqui es el consumidor el que ofrece a las
empresas un precio a un producto o servicio.

Ejemplo: Una persona que a través de internet ofrece un determinado precio por
un bien o un servicio y si es el caso alguna empresa estard dispuesta venderle al
precio estimado o no

Customer to Business (C2B)

Mdas conocido como las subastas por internet, donde un consumidor ofrece a ofro
(sin la mediacion de una empresa) un bien o servicio a un determinado precio, en
algunos casos una comision es requerida por la transaccion.
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Reglas basicas del E- Business

* Todo es cuestion de relaciones: La mejor solucion de negocios es aquella
que ayuda a mejorar las relaciones con los clientes, empleados y
proveedores

* La integracion estd ante todo: La solucion ideal para un negocio
electréonico debe funcionar en todo el negocio y no solo en uno o varios
departamentos

*  No todo se reduce a la tecnologia: sin duda, contar con sistemas de Ultima
generacion es importante pero se deber recordar que su sola
disponibilidad no garantiza el éxito

* La seguridad vy la privacidad son una prioridad, todo negocio electrénico
debe asegurarse que cuando realiza fransacciones, la informacién del
negocio y de sus clientes sea confidencial

Aspectos Legales del E- Business en Colombia
Principales agentes reguladores

Ministerio de la Tecnologia de la Informaciéon y Comunicacién

El Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, segun la Ley
1341 o Ley de TIC, es la entidad que se encarga de disenar, adoptar y promover
las politicas, planes, programas y proyectos del sector de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones.

Camara de Comercio electrénico

Organizacion multidisciplinaria que educa, promueve, desarrolla y garantiza la
prdctica del comercio electronico como una eficiente forma de interaccién entre
individuos, empresas y gobierno, constituyéndose en una herramienta eficaz para
el desarrollo social y econdmico del pais.

Superintendencia de industria y comercio

La SIC salvaguarda los derechos de los consumidores, protege la libre y sana
competencia, actia como autoridad nacional de la propiedad industrial y
defiende los derechos fundamentales relacionados con la correcta
administracién de datos personales.

Superintendencia Financiera

La superintendencia financiera busca preservar la confianza publica y la
estabilidad del sistema financiero; mantener la integridad, la eficiencia y la
fransparencia del mercado de valores y demds activos financieros; y velar por el
respeto a los derechos de los consumidores financieros y la debida prestacion del
servicio.
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Comisién de regulacion de comunicaciones

La comisidon busca promover la libre y leal competencia y la inversion en el sector
de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, fundamentados en
un marco regulatorio convergente orientado a maximizar el bienestar social y la
proteccion de los derechos de todos los usuarios colombianos.
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Cdso Coloimuoiano
Groupon, el modelo mds exitoso de E-=Commerce del mundo estd en Cali

Se trata de una pdgina web que ofrece descuentos a sus visitantes en compras
online, en donde los usuarios pueden enconfrar descuentos en productos vy
servicios de hasta el 80% si alcanzan un tope minimo de compradores.

Se frata de una pdagina web que ofrece descuentos a sus visitantes en compras
online, en donde los usuarios pueden encontrar descuentos en productos y
servicios de hasta el 80% si alcanzan un tope minimo de compradores.

Las ofertas que dia a dia puUblica esta web, son para restaurantes, clases de yoga,
cine, tiendas de ropa, entre otros, disponibles en las doce principales ciudades
del pais.

¢Coémo funciona?

El usuario interesado soélo tiene que ingresar a www.groupon.com.co , registrarse y
seguir los pasos de compra.

Cada dia Groupon publica un beneficio diferente a un precio exclusivo, el cual
puede ser comprado en un periodo de 24 horas.

El beneficio se hace efectivo sélo si se alcanza un nUmero minimo de
compradores. Si no hay suficientes personas inscritas para ese beneficio, se
cancela la operacién y al usuario no se le cobrard dado que la reserva queda
anulada.

Fenomeno de E-Commerce

La compania cuenta con mds de 35 millones de usuarios en mds de 300 ciudades
del mundo, y segun la revista Forbes es la empresa de mds rapido crecimiento a
nivel de marketing tecnoldgico, por encima de Ebay, Amazon, Yahoo, quienes ya
le han ofrecido compra; también a este ofrecimiento se le suma AOL y Google
quienes ofrecieron entre US5.000 y US6.000 millones por su compra.

A los 17 meses de su creacion, ya estaba avaluada en US1.35 billones por encima
de redes sociales como Facebook y Twiitter quienes segun Andrew Mason
creadores del este sitio web, “no son competencia sino aliados a la hora de
difundir nuestros servicios y promociones”, la compania tiene la meta de pasar los
500 millones de ddlares en utilidades para este ano.
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