Médulo V

Estrategias de Ventas y Liderazgo

Estrategias de ventas

El Disefio de la estrategia del Cuerpo de Vendedores

Una vez que la empresa ha establecido los objetivos de fuerza de ventas, puede pasar a resolver las cuest
de la estrategia, la estructura, el tamafio y la remuneracién del cuerpo de vendedores.

Disefio de la estrategia de la fuerza de ventas

Toda empresa compite con otras para conseguir los pedidos de los clientes. Asi pues, debe fundamentar s
estrategia en el conocimiento del proceso que sigue el cliente para comprar. Una empresa puede usar una
varias técnicas de ventas para ponerse en contacto con los clientes. Un vendedor se puede limitar a hablar
un prospecto o cliente, en persona o por teléfono. O puede hacer una presentacién de ventas ante un grupt
compradores.

Un equipo de ventas (por ejemplo, un ejecutivo, un vendedor y un ingeniero de ventas de la empresa) pued
hacer una presentacién de ventas ante un grupo de compradores. En la conferencia de ventas, el vendedol
hace que el personal de recursos de la empresa se relina con uno o varios compradores para analizar los
problemas y las oportunidades. En el seminario de ventas, el equipo de una empresa ofrece al personal téc
del cliente un seminario educativo sobre los Ultimos avances del ramo.

Por lo tanto, es frecuente que el vendedor actle como un gerente de cuenta que concierta contactos entre
personal de compras y de ventas de las empresas. Como los vendedores necesitan la ayuda de otras pers
de la empresa, las ventas requieren que se trabaje en equipo. Otras personas que podrian ayudar a los
vendedores serian las que estan bajo la 6rbita de la gerencia general, sobre todo cuando se trata de venta:s
grandes.

Cuando la empresa ha optado por una forma de vender deseable, puede recurrir a un cuerpo de vendedore
directo o a contrato. Un cuerpo de vendedores directo (o de la empresa) esta compuesto por empleados, d
medio tiempo o tiempo completo, que trabajan en exclusiva para la empresa. Este cuerpo de vendedores
incluye vendedores internos, que realizan sus actividades en oficinas por medio del teléfono o recibiendo
visitas de posibles compradores, y vendedores de campo, que se trasladan para visitar a los clientes. Un
cuerpo de vendedores a contrato estd compuesto por representantes, agentes de ventas o corredores del
fabricante que reciben una comisién sobre sus ventas.

Distribucion vy logistica de comercializacion

Los canales de distribucién son como las arterias por las que circulan los productos desde el fabricante o
industria manufacturada, al consumidor final. Esas vias se componen de empresas o0 entes independientes
los fabricantes que comercializan, venden o ayudan a vender los productos fabricados o suministrados por
otros, sirviéndole a la empresa productora para tener el acceso debido a los mercados.

Para el consumidor, los puntos de distribucién son los lugares donde puede acceder a la compra de produc
gue el fabricante no puede poner directamente a su disposicién. Atendiendo al nimero de actores que
intervienen en la comercializacion de los productos pueden dividirse en cortos y largos.



Canal corto es el que siguen los productos que van directamente desde el fabricante al minorista o al
consumidor, habiendo, por tanto, una sola figura intermedia como maximo, entre fabricante o consumidor o
usuario. Este canal es aplicado por las empresas de productos industriales principalmente.

El canal largo es el que contempla a todas las figuras distributivas.

El canal directo es el que utiliza el fabricante para llevar el producto directamente al consumidor. La venta
directa y los canales muy cortos son muy raros para los bienes de gran consumo. Son mucho mas frecuent
en la venta de productos industriales, debido a que, en estos casos, el nimero de clientes es mas limitado
produccién se puede realizar sobre pedido.

La funcién del mayorista

El intermediario mayorista es aquella persona natural o juridica que vende a otra persona fisica o juridica q
tiene el animo de vender, a su vez, al consumidor o usuario final. Este tipo de distribucién abunda mucho el
nuestro, debido a la gran cantidad de comercios minoristas y a la dispersidn geografica de los mismos. Son
particularmente importantes en alimentacion, farmacia, textil, perfumeria y ferreteria.

La funcién mayorista se caracteriza por:

» Compra en grandes cantidades. Esto implica la necesidad de disponer de la financiacién necesaria.

« Almacenaje en grandes cantidades, para lo cual es necesario disponer de grandes superficies dond
almacenar y dar movimiento a las mercaderias, asi como las instalaciones necesarias para conserv
en Optimas condiciones los productos que lo requieran.

» El mayorista tiene que fraccionar las mercaderias para revender y suministrar a los minoristas, en
funcién de su capacidad de compra.

» El mayorista dispondra de un equipo de ventas y un servicio comercial para visitar a los minoristas,
ademas del soporte logistico para fraccionar los pedidos, expediciones, reparto; con la
correspondiente administracion y control de estos servicios.

» El mayorista paga grandes pedidos, lo que permite al fabricante una alimentacién constante de los
flujos financieros.

» El mayorista tiene tanto interés como el fabricante en vender los productos, por lo que participa de
una forma activa en la venta, prospectando minoristas y visitandolos.

La funcién minorista

El minorista es la persona fisica o juridica que vende al consumidor, o al usuario de un producto, sin otro
intermediario.

La funcién minorista se caracteriza por:

« Facilita la compra de manera que el consumidor encuentre los productos que desea, donde y cuand
los necesita, en las cantidades de consumo o de uso ldgicas.

« Es un especialista en ventas, con instalaciones y personal cercano al consumidor final.

« Para el fabricante puede ser un canal de informacion de gran utilidad.

» Es un canal de distribucibn—comunicacion que puede hacer publicidad y que permite la exposicion
adecuada al producto en el punto de venta (merchandising).

» Es un suministrador de servicios, tales como: adecuar los volumenes de compra al consumidor,
almacenar los productos, comprar por anticipado (caso de los productos de moda o temporada),
financiar, etc.

» De todos los canales de distribucién es el que tiene un contacto mas directo con el consumidor final



Desarrollo de una estrategia de comunicacion

La mercadotecnia moderna requiere bastante mas que sélo desarrollar un buen producto, adjudicarle un pr
atractivo y ponerlo al alcance de los clientes que estan en la mira. Las empresas también se deben comuni
con sus clientes y aquello que comunican no puede dejarse al azar.

Las empresas, para comunicarse debidamente, muchas veces contratan los servicios de agencias de publi
para que preparen anuncios efectivos, especialistas en promociones de ventas para que disefien programa
incentivos para las ventas, especialistas en comercializacién directa para que elaboren bases de datos e
interactlen con los clientes y el teléfono, asi como empresas dedicadas a las relaciones publicas para que
desarrollen la imagen de la sociedad. Capacitan a sus vendedores para gue sean amables, serviciales y
persuasivos. Para la mayor parte de las empresas, la cuestion no es tanto si se deben comunicar o0 no, sinc
bien cuanto gastar en ello y como.

El programa entero de comunicacion mercadotécnica de una empresa, llamado su mezcla o mix de
promocion, estd compuesto por una mezcla especifica de instrumentos para la publicidad, las ventas
personales, las promociones de ventas y las relaciones publicas que la empresa usa para alcanzar los obje
de su publicidad y mercadotecnia. Una definicién de los cuatro instrumentos principales para las promocion
seria:

 Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion, que no sea personal, y de promociones de ide
bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado.

» Ventas personales: una presentacion oral en una conversacién con uno o varios posibles
compradores con el propésito de realizar ventas.

» Promocién de ventas: incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicién o la venta de un
producto o servicio.

» Relaciones publicas: establecer buenas relaciones con los diferentes publicos de una empresa,
derivando de ello una publicidad favorable, creando una buena imagen corporativa y manejando o
desviando los rumores y los hechos desfavorables.

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos. Por ejemplo la publicidad incluye mate
impreso, transmisiones, medios exteriores y otras formas. Las ventas personales incluyen presentaciones c
ventas, ferias y exposiciones y programas de incentivos. Las promociones de ventas incluyen actividades
como exhibidores en el punto de compra, premios, descuentos, cupones, publicidad especializada y
demostraciones.

El disefio del producto, su precio, la forma y el color del empaque, asi como las tiendas que lo venden, todc
comunican algo al comprador. Por consiguiente, aunque la mezcla para las promociones es la actividad
comunicativa primaria de la empresa, la mezcla de mercadotecnia entera (las promociones y el producto, e
precio y la ubicacién) debe estar coordinada para lograr un mayor impacto de la comunicacion.

Identificacién de la audiencia meta

El comunicador mercadotécnico empieza por tener en mente, con claridad, el publico hacia el cual se dirigi
El publico puede estar compuesto de posibles compradores o usuarios presentes, de personas que toman |
decision de comprar o que influyen en ella. El puablico puede estar compuesto por personas fisicas, grupos,
publicos especiales o publico en general. La audiencia meta afectara decididamente las decisiones del
comunicador en cuanto a qué se dird, como se dira, cuando se dira, donde se dira y quién lo dira.

Determinacion de la respuesta que se pretende

Cuando se ha definido la audiencia meta, el comunicador de mercadotecnia debe decidir qué respuesta



pretende obtener. Sobra decir que, en la mayor parte de los casos, la respuesta final es la compra. Sin
embargo, una compra es resultado de un largo proceso de decisiones por parte del consumidor. El
comunicador de mercadotecnia debe saber dénde esta parado el publico que tiene en la mira y hacia donds
debe moverlo.

Informacion previa

Lo primero que debe saber el comunicador es el grado de informacién acerca del producto o la organizacié
gue tiene la audiencia meta. El publico tal vez no tenga conciencia de que éstos existen, quiza s6lo conozc
nombre o sepa unas cuantas cosas de ellos. Si la mayor parte del publico no tiene conciencia de su exister
el comunicador tratara de crear dicha conciencia, a lo mejor partiendo del reconocimiento del nombre. El
proceso puede empezar con mensajes sencillos que repiten el nombre de la empresa o el producto. Inclusc
se requiere tiempo para crear dicha conciencia.

Conocimiento

El publico que esta en la mira quiza tenga conciencia que existe una empresa o producto, pero podria no si
mucho mas.

Atractivo

Suponiendo que la audiencia meta conoce el producto, entonces, ¢ qué opina del mismo? Se puede recurril
una escala para determinar los grados de aceptacion; por ejemplo, me disgusta mucho, me disgusta poco,
es indiferente, me gusta algo y me gusta mucho. Si el publico tiene una opinion desfavorable de alguin
producto en particular, entonces el comunicador debera averiguar por qué y después preparar una campaf
comunicacion para despertar sentimientos favorables. Si la opinién negativa se basa en problemas reales,
tal caso las comunicaciones no podran llegar a su objetivo.

Preferencia

El publico meta quiza manifieste agrado por el producto, pero no lo prefiera sobre otros. En tal caso, el
comunicador debe tratar de conseguir la preferencia de los consumidores, promoviendo la calidad, el valor,
actuacion y otras caracteristicas del producto. EI comunicador puede evaluar el éxito de la campafia midien
las preferencias del publico después de la campafia.

Conviccién

La audiencia quizé prefiera el producto, pero tal vez no esté convencido de comprarlo. La labor del
comunicador sera crear la conviccion de compra.

Compra

Por ultimo, algunos miembros del pablico meta pueden tener la conviccién, aunque no estar del todo
decididos a efectuar la compra. Quizas quieran esperar a contar con mayor informacion o tal vez proyecten
actuar mas adelante. El comunicador debe llevar a estos consumidores a que den el dltimo paso. Para ello,
podria ofrecer el producto a un precio bajo, ofrecer algin servicio extra o permitir que los consumidores lo
prueben con ciertos limites.

Eleccién de un mensaje

Tras definir la respuesta que desea el publico, el comunicador empieza a crear un mensaje efectivo. En un
plano ideal, el mensaje debe llamar la atencién, mantener el interés, despertar el deseo y motivar un acto.



Al formular el mensaje, el comunicador de mercadotecnia tendra que resolver tres problemas: qué decir
(contenido del mensaje), cémo decirlo de manera l6gica (estructura del mensaje), y como decirlo con
simbolos (formato del mensaje).

Contenido del mensaje

El comunicador tiene que encontrar un reclamo o tema que produzca la respuesta deseada. Existen tres tip
de reclamos: a la raz6n, a las emociones y a la moral. Los reclamos a la razén se dirigen al propio interés d
publico. Muestran cémo el producto producira los beneficios deseados. Algunos ejemplos serian los mensa
gue exhiben la calidad, la economia, el valor o la actuacién del producto.

Los reclamos a las emociones tratan de despertar las emociones positivas o negativas que pueden conduc
una compra. Estas incluyen reclamos al temor, la culpa y la verglienza, que hacen que la gente haga lo que
deberia hacer (cepillarse los dientes, comprar neumaticos nuevos) o deje de hacer lo que no deberian hace
(fumar, beber demasiado, comer con exceso).

Los reclamos a la moral estan dirigidos al sentir del publico en cuanto a lo bueno y aceptable. Con frecuenc
se usan para que la gente apoye causas sociales, como un entorno mas limpio, mejores relaciones raciales
igualdad de derechos para las mujeres y ayuda para los pobres.

Naturaleza de cada instrumento de promocién

Cada uno de los instrumentos de promocién, publicidad, ventas personales, promocién de ventas y relacior
publicas, tiene caracteristicas y costos propios. Los mercadélogos tienen que entender estas caracteristica:
para elegir sus instrumentos.

Publicidad

Dada las muchas formas de publicidad y sus usos resulta muy dificil hacer generalizaciones en cuanto a su
cualidades particulares como parte de la mezcla de promociones. Aun asi, cabe destacar algunas cualidads
El caracter publico de la publicidad sugiere que el producto anunciado es algo normal y legitimo. Como
muchas personas ven los anuncios del producto, los compradores saben que la adquisicion del producto se
entendida y aceptada publicamente. La publicidad también permite que el vendedor repita un mensaje muc
veces Yy hace posible que el comprador reciba y compare los mensajes de diversos competidores. La
publicidad a gran escala, por parte de un vendedor, dice algo positivo en cuanto al tamafio, la popularidad \
éxito del vendedor.

La publicidad también es muy expresiva y permite que la empresa represente sus productos por medio del
artistico de las impresiones, el sonido y el color. La publicidad se puede usar para crear una imagen del
producto a largo plazo (como los anuncios de Coca — Cola). La publicidad puede llegar a masas de
compradores geograficamente dispersos, a un costo bajo por cada exposicion.

Tiene también sus fallas. Aunque llega con rapidez a mucha gente, la publicidad es impersonal y no puede
tan convincente como un vendedor de la empresa. La publicidad sélo puede ser una comunicaciéon unilater:
con el publico y el publico no siente la necesidad de prestar atencidon ni de responder. Ademas, la publicida
puede ser muy cara. Aunque algunas formas de publicidad, como los periddicos o los anuncios por radio, s
pueden hacer con presupuestos pequefios, otras formas, como los anuncios en red de television requieren
presupuestos enormes.

Ventas personales

Las ventas personales son el instrumento mas efectivo en ciertas etapas del proceso de compra, sobre tod



para desarrollar preferencias, conviccion y accién en los compradores. En comparacién con la publicidad, Iz
ventas personales tienen varias cualidades singulares. Entrafian la interaccion personal entre dos personas
mas de tal suerte que cada una de ellas puede observar las necesidades y las caracteristicas de las otras y
ajustes rapidos. Las ventas personales también permiten que broten todo tipo de relaciones, desde una rel:
de ventas casual, hasta una amistad personal profunda. El vendedor eficaz recuerda bien los intereses del
cliente con el propésito de crear una relacion a largo plazo. Por dltimo, con las ventas personales, el
comprador suele sentir una mayor necesidad de escuchar y responder, incluso aunque la respuesta sea
negativa.

Estas cualidades singulares, sin embargo, tienen su precio. Un cuerpo de vendedores requiere una inversic
plazo mas largo que la publicidad; la publicidad se puede activar y desactivar, pero el tamafio de la fuerza c
ventas no se cambia con facilidad. Las ventas personales también son el instrumento para las promociones
MA&s costoso para una empresa.

Promocion de ventas

Incluye una amplia gama de instrumentos: cupones, concursos, descuentos de dinero, premios y otros mas
todos ellos tienen muchas cualidades singulares. Captan la atencién del consumidor y proporcionan
informacién que puede conducir a una compra. Ofrecen muchos incentivos para comprar porque incluyen
atractivos o contribuciones que ofrecen mas valor a los consumidores. Ademas, las promociones de ventas
invitan a una respuesta rapida y la recompensan. Mientras que la publicidad dice compre nuestro producto,
promociones de ventas dicen comprelo ya.

Las empresas usan los instrumentos de promociéon de ventas para crear una respuesta mas fuerte y veloz.
promocion de ventas se puede usar para representar las ofertas de productos y revivir las ventas que bajar
embargo, las repercusiones de la promocion de ventas suelen durar poco y no son eficaces para lograr la
preferencia por la marca a largo plazo.

Relaciones publicas

Las relaciones publicas ofrecen varias cualidades Unicas. Son muy creibles: los relatos de casos, los ejemf
y los actos resultan mas reales y creibles a los lectores que los anuncios: el mensaje llega a los comprador
forma de noticia, y no como una comunicacion dirigida a las ventas. Ademas, al igual que la publicidad, las
relaciones publicas pueden hacer resaltar una empresa o producto.

Los mercadologos tienden a usar las relaciones publicas muy poco o a usarlas en segunda instancia. Empe
una campafia de relaciones publicas bien concebida, usada con otros elementos de la mezcla de promocio
puede ser muy eficaz y econémica.

La etapa del ciclo de vida del producto

Las consecuencias de los diferentes instrumentos para las promociones también varian con las etapas del
de vida del producto. En la etapa de introduccion, la publicidad y las relaciones publicas sirven para produc
mucha conciencia y las promociones de ventas sirven para fomentar las primeras pruebas. Las ventas
personales se deben usar para que los comerciantes manejen el producto. En la etapa de crecimiento, la
publicidad y las relaciones publicas siguen siendo influencias poderosas, mientras que las promociones de
ventas se pueden disminuir, porque no se necesitan tantos incentivos. En la etapa de la madurez, la promo
de ventas vuelve a ser importante con relacion a la publicidad. Los compradores conocen las marcas y la
publicidad solo sirve para recordarles el producto. En la etapa de declive, la publicidad queda a nivel de
recordatorio, las relaciones publicas se hacen a un lado y los vendedores prestan poca atencién al productc
Sin embargo, la promocion de ventas podria seguir siendo fuerte.



Motivacidn y liderazgo

Los lideres de opinién

Una vez vista la influencia que sobre el comportamiento de compra de un individuo tiene el grupo, pasamos
comentar, profundizando, cudl es el papel del lider en el seno de un grupo vy la relacién de esta influencia.

Con el fin de poder utilizar la dinamica de grupos para desarrollar el consumo de ciertos productos, es
necesario encontrar las personas que, por diferentes causas, puedan influenciar e innovar en el
comportamiento del grupo.

Los lideres de opinién son individuos con una situacién de alto estatus en su grupo de pertenencia,
contribuyendo, en gran medida, a establecer las normas de comportamiento de éste.

Sera suficiente convencerles del interés que puede tener un nuevo producto 0 una nueva marca para que
adopte una posicion favorable; y con mas fuerza si ese producto o esa marca estan relacionados con los
valores y actitudes que ellos representan. Tres rasgos pueden caracterizar por separado o conjuntamente |
posicién del lider en el grupo: es el mas querido del grupo, es el mas inteligente y, por tanto, el que tiene la:
mejores ideas que interesan al grupo; la mayoria de las veces se encuentran representando al grupo en su
mismo. En efecto, su poder de lider se fundamenta por su aptitud a personalizar los valores representativos
grupo, por su experiencia o por su situacién privilegiada en el circuito de comunicacién del grupo.

Estos tres aspectos se pueden reunir en la misma persona o pueden estar repartidos entre algunos miembi
del grupo.

Se ha podido demostrar que ante un grupo muy conexionado, es decir, que cada uno de sus miembros
participaba o estaba orgulloso de pertenecer al mismo, la eleccién en el consumo decidida por el lider era I:
misma que la de la mayoria del grupo.

El liderazgo puede basarse en la competencia. Es evidente que, segun del producto del que se trate, el lide
tiene por qué ser el mismo. Se puede perfectamente dar el caso que en la eleccién de un automovil, toman
como ejemplo, el punto de vista de un miembro del grupo, con un status relativamente bajo normalmente, s
particularmente influyente porque estaba basado en la competencia técnica, reconocida por todos.

Hay que admitir que las investigaciones realizadas para identificar las caracteristicas de los lideres de opini
y conocer su influencia son, todavia, muy poco esclarecedoras. Fuera de los lideres profesionales y de
celebridades, es muy dificil identificar los lideres en los grupos y, mucho mas dificil, la influencia que sobre
el grupo ejercen. No es, por tanto, una nocion enteramente operacional.

Lider es aquel que tiene seguidores, por lo que de la misma se desprende otro concepto importante a toma
en cuenta y que es que la popularidad no es liderazgo (puedo aplaudir o festejar su humoradas u
ocurrencias, pero no le seguiria sus pasos).

Para implementar cambios en la organizacién es necesario que exista identificacion, compromiso, lealtad,
colaboracién del personal.

Muchas veces, por mas respeto y motivacioén que se ejerza desde los niveles superiores, no es posible —
fundamentalmente en organizaciones grandes—- llegar a todos los miembros de la misma.

Es aqui donde el lider adquiere un papel preponderante, fundamentalmente si se ha optado por los benefic
de una organizacién descentralizada y tanto la alta gerencia como los mandos intermedios, son consciente:
beneficio de delegar tanto responsabilidades como poder en la toma de decisiones.



El primer paso consiste en identificar a los lideres o prospecto de lideres, lo que en general no es dificil dac
gue hay ciertas caracteristicas que le son comunes, por ejemplo:

« El lider eficaz sabe delegar, escuchar y estar abierto a nuevas ideas.

* El lider cree en si mismo y en los demas.

« El lider tiene pasién por el trabajo, pero conciencia de que no es lo Unico en la vida.
* El lider sabe esta solo.

En las organizaciones pequefias, el duefio puede ser el lider, asi como en las grandes el director puede sel
lider maximo de la organizacion, pero sélo si se reline estas caracteristicas y fundamentalmente tiene
seguidores, que no es lo mismo que tener empleados fieles u obsecuentes y ser nada mas que un patrén.

Una vez identificados los lideres y conscientes estos que liderazgo no es rango, privilegio, titulo o dinero, si
fundamentalmente responsabilidad (aunque siempre existe un beneficio secundario) se les debe informar
sobre los cambios que se planean realizar o las tareas de equipo que se les quiere encomendar, las que de
necesariamente ser compartidas para implementarlas bajo este sistema.

Hay tareas donde el liderazgo puede llevarse a cabo con los conocimientos basicos que tienen los miembre
del equipo; pero en otros casos es necesario que el lider tenga la autoridad que da el conocimiento en rela
a las necesidades del grupo o de sus integrantes y de la tarea, debiendo evaluar dichos conocimientos y de
necesario realizar la inversion en tiempo, dinero, material bibliografico y de lectura para capacitarlo.

Esto visto desde la Gptica del costo/beneficio sera redituable, dado que en primer término es un incentivo p
el lider y ademas porque el mismo se convertird en agente multiplicador de esos conocimientos, al menos e
SuU grupo o equipo.

Finalmente debe otorgarse al lider cierto poder formal dentro de la organizacion en pos de lograr los objetiv
propuestos.

Como el liderazgo se basa en el consenso y la participacion, el lider debe tratar de evitar dar 6rdenes, y
dedicarse fundamentalmente a crear las condiciones y orientar a las personas de su equipo.

Esto requiere ademas de los conocimientos propios de las tareas, cierto dominio de la psicologia y la dinan
de grupos.

Dentro de esta 6rbita hay papeles de liderazgo donde este se potencia, favorece el desarrollo de nuevos lic
y fundamentalmente aumenta el entusiasmo de los participantes; estos papeles que Farren y Kaye
denominaron de facilitador, evaluador, pronosticador, asesor y activador, estan relacionados no con la tare:
especifica del grupo, sino de cada uno de los integrantes en lo que hace al desarrollo de su carrera —tanto
profesional como laboral- dentro de la organizacién y/o fuera de ella.

En otras palabras, es un valor agregado que tiene el trabajar o pertenecer a ese equipo y con ese lider, que
fortalece al grupo y al mismo lider.

Motivacidn y liderazgo

Es la capacidad de movilizar personas y recursos con el fin de lograr tareas. Es la conduccién de equipos
humanos para que aporten su maximo potencial en lograr fines deseados. Existen casi tantas definiciones
diversas del liderazgo como personas que han definido este concepto.

Antes se pensaba que solo el gerente de mas alto nivel tenia que ser lider y que todos los demas debian
seguirlo. Actualmente por el ambiente de trabajo competitivo, las empresas deben tener la capacidad de



adaptarse a los cambios. Lo anterior es un trabajo demasiado importante como para que lo realice el geren
de més alto nivel.

La administracion de la empresa moderna necesita que los ejecutivos que se encuentren en todos los nivel
jerarquicos de la organizacion sean lideres capaces de crear sus propios equipos de trabajo.

Los grandes lideres realizan lo que prometen dirigen con el ejemplo y viven su visién. Un lider tiene que ter
una visién, la visién hace al verdadero lider. Establecer una direccion sensata, lograr que la gente se
identifiqgue con ella y darle la energia de modo que sea hecha realidad sin importar los obstaculos. Es una
persona capaz de cambiar los pensamientos, sentimientos y acciones de un significativo nimero de person

Todos los buenos lideres tienen una vision, saben hacia donde quieren llevar su organizacion. Los lideres
deben tener la capacidad de congregar a su alrededor a otras personas, de entusiasmar a otros con la visic
delegar parte de la vision. Los lideres deben tener la capacidad de comunicar al pablico la importancia de I
vision.

La capacidad de aprender con mayor rapidez que los competidores quizas sea la Unica ventaja competitiva
sostenible.

Liderazgo visionario

Ser un lider visionario consiste en resolver problemas cotidianos con una visién en mente.
Un lider visionario comunica su visién a otros, de modo de alentarlos a compartir sus propias visiones.

Un lider visionario construye visiones compartidas a partir de visiones personales.

Liderazgo transformador

Es el Formulador de valores y creador de significados, creador de finalidad institucional, capaz de imbuir
valores. Posee una fuerte dosis de credibilidad (conocimiento y experiencia) y entusiasmo (creer en lo
imposible). Es ademas, un experto en la promocién y proteccion de valores: ser los mejores, excelencia
académica, servicio al cliente, etc. Es un arquitecto social.

Modulo VI

Merchandising

Existen numerosas definiciones de qué es el merchandising. Para comenzar, la traduccién al espafiol ha si
una tarea complicada vy, al final, la solucién ha pasado por volver a emplear un vocablo inglés (de mayor
tradicion y comprensidn) acompafiado de un farragoso complemento: marketing en el punto de venta. En vi
de estas dificultades, y para abreviar, lo mas habitual es no traducirlo y hablar de merchandising.

De las diversas definiciones podriamos destacar la de Kepner; para él, el merchandising es la aplicacion de
5 righst, que son una especie de requisitos u objetivos a cumplir por quienes se encargan del merchandisin

» Tener el producto adecuado, es decir un buen surtido que "dé la talla" en calidad y nimero

» Tener la cantidad de producto adecuada, que se refiere a una buena gestion de los stocks.

« Tener el precio adecuado, no olvidando nunca factores como la rentabilidad o el precio justo

« Tener en cuenta el momento efectivo para ofrecer el producto (por ejemplo, no ofrecer bermudas er
pleno invierno)

« Por ultimo, tener en cuenta también el lugar indicado para situar el producto.



El merchandising constituye un conjunto de técnicas para rentabilizar y gestionar al maximo el punto de
venta; asi pues, el punto de venta pasa a ser un elemento clave. Y dentro de él, lo que mas nos va a impor
sera el lineal ("longitud de exposicion de los productos en un establecimiento"); la correcta gestiéon del linea
lo es casi todo en merchandising.

Antes de que existiera el merchandising como conjunto de técnicas, pudo existir de manera intuitiva,
seguramente muchos comerciantes avispados utilizaron correctamente su experiencia para mejorar la
rentabilidad de su punto de venta, aunque por supuesto no eran conscientes de estar empleando una futur:
técnica comercial basica en nuestros dias.

Fue la generalizacion del "libre servicio", tras la 12 Guerra Mundial, lo que inaugur6 el estudio y la creacion
de técnicas para esos nuevos tiempos. El libre servicio suponia la entrada en contacto directo del cliente cc
producto; esta novedad requerird adaptar los conocimientos a una situaciéon en la que el vendedor ya es
practicamente inexistente; de ese modo va conformandose lo que hoy en dia conocemos por merchandisin

El producto ahora competira por si mismo y se luchara por colocarlo en sitio preferente. Si se tiene en cuen
gue un alto porcentaje (mas del 50%) de las compras se deciden en el punto de venta, la capacidad de
atraccion de un producto sera clave a la hora de conseguir un mayor nimero de ventas, y parte de esa
capacidad dependera de su ubicacion en el punto de venta.

A modo de comentario, afiadir que la libertad del consumidor ante el mercado no es real, ya que hay una
serie de condicionantes que limitan su libre eleccién antes de entrar en el establecimiento (publicidad, imag
y cuando toma contacto con el punto de venta (técnicas de merchandising).

Tipos de compras.

Los tipos de compras los clasificaremos teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor; asi,
podriamos hablar de la existencia de dos tipos basicos de compra: racional e irracional; las primeras hacen
referencia a compras previstas y las segundas a compras impulsivas o emocionales.

Veamos cudles son los tipos de compra racional:

« realizadas (22%): son las efectuadas segun la prevision inicial por producto y marca, es decir, si yo
pensaba comprar yoghurts y siempre compro Ser sean cuales sean los atractivos y ventajas de otra
marcas, cada vez que compre el yoghurt serd una compra realizada porgue no compraré otro que n
sea Ser.

» necesarias (18%): son las realizadas por producto sin previsiébn de marca; normalmente son compre
gue se ajustan al perfil del comprador que busca las ofertas; necesita el producto pero no le importa
marca porque va a adquirir la mas econémica.

» modificadas (5%): son las compradas por producto pero maodificada la marca; el consumidor prevé
comprar una marcay en el punto de venta cambia de opinién; en este tipo de compra la influencia d
punto de venta sera, pues, manifiesta.

Por lo que respecta a las compras impulsivas o irracionales, podemos hablar de cuatro tipos:

« planificadas (12%): el consumidor tiene intencién de compra, pero espera el momento adecuado pa
efectuarla (rebajas, promociones, etc.). Esta seria una compra de transicién entre las racionales y e
irracionales.

« recordadas (9%): el cliente no ha previsto su compra, pero, al ver el producto, recuerda que lo
necesita.

« sugeridas (20%): son las producidas cuando un cliente, visualizando un producto en una estanteria,
decide probarlo.
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* puras (14%): es la compra que rompe los habitos, es decir, la totalmente imprevista.
Actores: el personal de merchandising.

El desarrollo de las técnicas de merchandising ha obligado a fabricantes y distribuidores a incorporar perso
calificado en esa area. Distinguiremos entre el personal de merchandising del fabricante y personal de
merchandising del distribuidor.

« del fabricante: el encargado del merchandising tendra dos funciones:

« de planificacidn: consiste en establecer las politicas y estrategias que va a seguir la empresa
fabricante; esto sera llevado a cabo por la direccion de marketing.

» de negociacién (u operacional): se trata de las actuaciones concretas a realizar; seran dirigidas por
director de merchandising y son llevadas a cabo por los repositores de los puntos de venta.

Esos repositores seran los encargados de llevar la politica de merchandising del fabricante al punto de ven
controlando que las operaciones se realicen de forma adecuada.

« del distribuidor: las mismas 2 funciones:
¢ de planificacién: desde los érganos centrales se encargan de estudiar las implantaciones,
disposiciones, etc., de los puntos de venta. Se debe intentar disponer el punto de venta de
manera que se optimicen los resultados y se atienda bien al cliente.
¢ de negociacién (u operacional): se desarrollan en el punto de venta y son responsabilidad de
jefe de secciodn; él y sus operarios deberan encargarse de la perfecta disposicién del punto d
venta en todo momento.
Tareas del departamento de merchandising del distribuidor (que en definitiva es el que mas nos interesa):
1. Estudio de su mercado (clientes).
2. Perfecto conocimiento del merchandising y sus avances.
3. Definir las politicas de merchandising del establecimiento.
4. Puesta en practica del merchandising, especialmente la gestion del lineal.
5. Conaocimiento de los fabricantes, sus productos y sus politicas.
6. Elaboracion de los manuales de formacion que recogen las politicas de merchandising.

Merchandising visual y merchandising de presentaciéon

El disefio de la politica de merchandising debe construirse de acuerdo a los elementos del merchandising ©
presentacion, que son los siguientes:

* Ambiente de la tienda

» Trazados y disposicién interna del establecimiento
* Distribucion del establecimiento

 Seleccioén, disposicion y presentacion del surtido.

Todos estos elementos también podrian entrar en una definicién de merchandising visual, pero aunque lo

visual sea fundamental en términos de presentacion, estimulos dirigidos a otros sentidos contribuyen tambi
a crear un determinado ambiente y entorno de venta que influye en las percepciones de los clientes, como
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veremos. Es por eso que se descarta emplear el término merchandising visual, porque merchandising de
presentacién permite englobar factores no visuales de suma importancia.

Técnicas del merchandising de presentacion.
La politica de merchandising debe ejecutarse a través de herramientas concretas. El minorista pretende
satisfacer a su clientela a través de una determinada presentacién que paralelamente le reporte la maxima

rentabilidad.

El listado de instrumentos podria ser infinito (depende de la imaginacién que tengamos); aqui se mencional
grupos de herramientas segun tres clasificaciones distintas, intentando recoger lo mas relevante:

* McGoldrick habla de tres grupos:

1. Técnicas de disefo y atmésfera de la tienda.

2. Trazado y disposicién interna del establecimiento.

3. Reparto del espacio.

* Buttle sefiala las cinco segun él mas poderosas:

1. Manipulacién del flujo de trafico en la tienda

2. Posicion de la estanteria.

3. Reparto de espacio.

4. Material del punto de venta.

5. Ubicaciones especiales.

* Management Horizons agrupa las herramientas en cuatro areas:

1. Disefio del entorno de venta.

2. Presentacion de la mercancia.

3. Comunicaciones con el cliente en el interior de la tienda.

4. Atraccion de los sentidos del cliente.

Disposicion del punto de venta

Importancia del disefio del establecimiento.

La disposicion del establecimiento (entrada, cajas, muebles, pasillos, secciones, etc.) es un aspecto muy
importante en la gestion comercial de todo tipo de establecimientos, pero cobra especial relevancia en los
puntos de venta en libre servicio. La disposicion va a configurar de forma decisiva la imagen que reciben lo:

clientes del punto de venta.

Situacién de las secciones.
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El responsable del punto de venta debera fijar, en un primer momento, la ubicacién de las diferentes
secciones, con lo cual el espacio comienza a distribuirse. Pero no solo debera preocuparse de su situacion
también de si las secciones guardan un orden légico y racional que facilite la orientacién y la compra de los
clientes del establecimiento. Estas decisiones a tomar se complican con la presencia de diversas
consideraciones:

* Productos atraccion: todo establecimiento tiene productos que son los méas vendidos; éstos no deben
situarse juntos, es recomendable que se coloquen distantes de forma que ayuden al cliente a recorrer la m:
superficie del establecimiento posible.

* Productos de compra racional o irracional: cada uno requerira un espacio adaptado; los de compra
impulsiva es mejor situarlos en las cajas; los de compra mas reflexiva (electrodomésticos, por ejemplo)
necesitan una zona sin agobios y amplia, que favorezca esa reflexion.

* Complementariedad: hay que situar productos y secciones de manera que se vayan complementando (el
tomate en conserva cerca de las pastas, por ejemplo).

* Manipulacion de los productos: habra secciones de productos pesados o0 muy voluminosos, que requierar
una colocacion especial para comodidad del establecimiento (unas veces) y del consumidor (otras).

* Conservacion de productos: ciertas secciones de productos frescos deben situarse en las proximidades d
sala de despiece y limpieza de productos (no completamente a la vista; caso de carniceria, chacinados y
pescaderia).

La circulacion
En lo referente a la circulacion, hablaremos de tres apartados: itinerario, velocidad y duracion.
El itinerario: depende de varios factores:

* cajas y puerta de entrada: el itinerario de un individuo en un punto de venta sera distinto
dependiendo de la situacién de la puerta de entrada; si las puertas estan a los lados, se hace un
recorrido mas diagonal y abarcando mas secciones; la penetracion por el centro es la que menos
recorrido proporciona.

Las cajas deben situarse en el lado contrario que la puerta. Lo mas recomendable es puerta a la derecha y
a la izquierda.

» Disposicion del mobiliario distribuciones mas comunes:

» colocacion recta en parrilla: deja gran libertad a los clientes para elegir el circuito (aunque esto
puede ser contraproducente porque puede que visiten poca extension del establecimiento), el uso d
espacio es mas eficaz, su mantenimiento es mas econémico y facilita las compras de los clientes, g
en poco tiempo se conocen la ubicacion de cada seccion.

« colocacion de circulacion aspirada o en espiga: los muebles se colocan de forma oblicua al circuito.
Esta colocacion guia el recorrido del cliente y le permite visualizar varias géndolas a la vez y diversc
productos, fomentando la compra por impulso. Su principal desventaja es el desaprovechamiento de
espacio.

« colocacion libre: no se sigue ninguna forma regular y se huye de las simetrias; permite dotar al
establecimiento de un estilo peculiar, transmitiendo una imagen diferenciada respecto a la
competencia. El principal inconveniente es que precisa muebles de fabricacién por encargo y eso
incrementa el costo; ademas, si se quieren hacer maodificaciones el coste también se incrementa.
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¢ Colocacion de los productos: debemos tener en cuenta dos maneras de afrontar las compra:

e compra como tarea: el cliente compra por necesidad e intenta invertir en ello el menor tiempo
posible; el minorista debera, por tanto, facilitar la rapidez en la compra. Esto se dara especialmente
productos de compra corriente (una parte importante de la alimentacidn, algunos productos de
limpieza.).

» compra como placer: tiene en cuenta factores menos racionales, tales como la atmésfera. Se debe
crear un ambiente adecuado en la tienda, para que el cliente lo sienta como agradable y se quede n
tiempo; el cliente ya no quiere hacer compras monoétonas y aburridas.

Habra que poner los productos basicos muy al alcance del consumidor y el resto de manera que el cliente
recorra la mayor parte de superficie posible; al recorrer mucha superficie, necesitara una atmésfera agradal
para prolongar su estancia y sentirse mas predispuesto a comprar.

« Informaciones: guian al consumidor e influyen en el itinerario que siga; son rétulos, carteles, planos,
paneles, flechas... Un establecimiento que le permita una facil orientacion, porque la informacién se
la correcta, gozara de una buena imagen.

 Velocidad de circulacion: también influira en el circuito que realice el cliente dentro del
establecimiento; elementos que influyen en la velocidad de circulacion:

« Pasillos: deben disefarse para que la circulacion sea fluida y se pueda acceder a todas las secciont
Deberia pensarse, pues, que lo ideal son pasillos anchos, pero esto tiene sus inconvenientes:
disminuyen los metros de lineal y se impide la vision total de los productos ante los que pasa el
cliente.

Por su parte el pasillo estrecho dificultard enormemente la circulacién. Habra que buscar un punto intermec
una anchura optima; se dice que ésta es la suma de tres carritos en un establecimiento en libre servicio. Oc
algo similar con la longitud: a pasillos mas largos, se recorre una parte mayor del lineal; con pasillos cortos
hay mejor comunicacién entre secciones. Deberemos buscar también un punto medio, siempre teniendo er
cuenta las dimensiones del establecimiento.

 Cuellos de botella: se producen cuando un camino por el que circula un conjunto de clientes se hact
mas estrecho en su final, desemboca en pasillos sin salida o se cruza con pasillos transversales de
circulacion muy densa; también las secciones de venta tradicional y las cajas son considerados cue
de botella; son puntos con estrangulamientos, aglomeraciones, y ello dificulta la velocidad de
circulacion, reflejando una mala gestién y ofreciendo mala imagen al cliente. Habra que intentar
evitar en la medida de lo posible esos cuellos de botella.

« Informaciones: también influyen en la velocidad de circulacion; si son correctas pueden facilitar la
velocidad de circulacion.

Tiempo de permanencia: el tiempo depende de la longitud recorrida y la velocidad de circulacion;
normalmente a mayor tiempo de permanencia; mayor cantidad de compras; pero no conviene que el cliente
esté un tiempo excesivo porque tendra que soportar colas, incomodidades y aglomeraciones y eso genera
humor e insatisfaccion con el establecimiento. La duracion idénea es la que permite al cliente realizar sus
compras y quedar satisfecho; para cada establecimiento sera diferente.

El valor de los niveles
Desde el punto de vista del consumidor se diferencian tres niveles en una géndola comun:
« Nivel superior S (0jos): se le denomina también nivel de percepcién ya que su objetivo es atraer y

retener la atencion del consumidor.
« Nivel medio M (manos): es el de alcance mas cédmodo para el cliente.
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« Nivel inferior | (suelo): es de percepcion escasa o nula, ya que el comprador debe realizar un
esfuerzo para ver el producto; ademas para alcanzarlo se vera obligado a agacharse.

Podriamos incluir un cuarto nivel, que llamariamos "extra superior" (cabeza), es un nivel no vendedor, ya
gue los productos estan fuera del alcance de las manos del cliente; se utiliza para productos de tamafio no
habitual o para fines publicitarios.

La animacion del punto de venta

El término atmadsfera lo utilizaremos para describir la calidad del ambiente de un determinado lugar; en el
punto de venta ese lugar serd el entorno de la tienda. La atmdsfera es un importante componente que va a
afectar al comportamiento de compra, al menos de tres formas diferentes:

» Como un medio para llamar la atencion

« Como un medio para crear mensajes con los que comunicarse con los clientes reales y potenciales

« Como un medio para provocar reacciones que contribuyan favorablemente sobre la probabilidad de
compra

La utilizacion del espacio y el disefio de la tienda podria ser programada para crear reacciones deseadas e
clientes. Elementos controlables por el minorista tales como iluminacién, color, temperatura y musica,
formaran parte de las herramientas con que vamos a contar para animar el punto de venta. Con una buena
atmosfera podremos prolongar el tiempo de estancia en el establecimiento, crear un clima agradable y una
predisposicion a la compra. De todos modos, el impacto de estos elementos en las ventas es dificil de eval
ya gue, en muchas ocasiones forman parte del &mbito emocional (si se han hecho, por ejemplo, estudios s
la idoneidad de los colores; asi, para los productos de compra impulsiva son mas adecuados los tonos calic
-rojo, naranja...— y para las compras reflexivas, tonos frios —azul, verde...-).

Técnicas de animacion.

Un punto de venta gue no tiene publico constituye, generalmente, un elemento negativo para el
establecimiento, por eso es conveniente animar el establecimiento para que entre gente y se quede cierto
tiempo. Pero al animar un establecimiento tampoco debemos llegar al punto de crear aglomeraciones porqt
también nos perjudicaria.

Los medios de animacion se pueden dividir en 4 grupos:
» Medios fisicos:

» Cabeceras de gondola: el producto debe exponerse temporalmente (1 6 2 semanas; con mas tiemp
pierde efectividad) y con un coste fijo y rebajado. Unicamente, unas ventas considerables podrian
compensar el coste de espacio y las reducciones de precio, por tanto deben ser productos de comp
masiva.

« Islas: se ubican fuera del lineal y sin contacto con otros productos (generalmente en pasillos grande
espacios abiertos). Se suelen colocar en puntos calientes, encima de palets o directamente en el su
y de forma masiva.

« Pilas: se sitlan en la misma seccion del producto e incluso pueden ser parte del lineal; se realiza co
productos en pack, productos grandes o que permitan un facil apilamiento (leche, detergentes, etc.)
éxito de esta técnica se fundamenta en que genera sensaciones de precio reducido.

» Contenedores desordenados: presentacion masiva en cestas o contenedores de modo desordenad
son productos econémicos y el cliente se siente atraido por ellos; no conviene que estén demasiadc
tiempo.
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» Medios psicoldgicos:

Aqui se incluyen las promociones y la presentacion repetida del producto (para aumentar la posibilidad de «
se veay compre).

» Medios de estimulo: se dividen, basicamente en dos medios audiovisuales y creacién de ambientes, éste
ultimo centrado sobre todo en ambientes tematicos relacionados con dias sefialados (dia del padre, Navi
0 Semana Santa.).

» Medios personales:

» Personal vendedor.

» Personal de animacién del punto de venta: son personajes (reales —escritores firmando libros— o de
ficcion —mascotas-) o azafatas, que estimulan la venta del producto mediante la argumentacion y/o
prueba del producto.

» Espectaculos.

 Stand de demostracion y degustacion.

Los carteles

Tipos mas comunes: colgantes, mastiles, indicadores (sefializacién de secciones o familias), cartel de vent:
(compuesto por el elemento de parada o atencidn y el precio), carteles de precios.

El mobiliario.

La presentacién del producto en un establecimiento en libre servicio se realiza mediante un mobiliario
determinado. Implicaciones de la eleccién del mobiliario:

» Imagen del punto de venta: el mobiliario desempefia un papel esencial en la informacién al cliente
sobre el tipo de tienda en la que se encuentra

» Costo: dado el alto coste del mobiliario su eleccidon debe realizarse con cautela, buscando una
rentabilidad en términos de eficacia e imagen.

» Presentacion: se debe buscar una perfecta simbiosis entre mobiliario y producto.

En resumen, con el mobiliario se debe buscar una doble adecuacion: en primer lugar, a la imagen que se
quiere transmitir y en 2° a los productos.

Los elementos de la venta visual en lo referente a mobiliario (tipos de mobiliario) son muy numerosos: back
to back, blister pack, bulk basket, géndolas y sus cabeceras, contenedores—presentadores, expositores
impulsivos, embalaje presentador, racks, o presentadores.

Modulo VIl

La gestién del marketing de servicios

El efecto servicio en la empresa

La principal causa por la que los clientes abandonan a sus proveedores de bienes es la aparicion de proble
en los servicios complementarios. Hoy ya no se venden bienes o servicios, sino que toda empresa vende u
combinacién de ambos.

Lo relevante es comprender que todas las empresas deben proporcionar distintos niveles de servicios, perc
principalmente que tienen crecientes oportunidades de diferenciarse por medio de los servicios
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complementarios que ofrezcan. La personalizaciéon de los productos se presenta como la gran alternativa p
los préximos afios.

Las empresas comienzan a tener una base de datos de sus clientes individuales, sus preferencias, como
ubicarlos y sus medidas. De esta manera puede contactarlos y ofrecerles un producto hecho a medida cual
el producto anterior se haya gastado. Este elemento de servicio adicional hace que una marca tenga una
ventaja Unica en su ramo, dificilmente imitable: mantiene una relacién con sus clientes y no tiene
simplemente compradores anénimos.

Segun un estudio realizado por Deloitte & Touche, las principales causas de pérdidas de clientes de los
proveedores industriales no radican en problemas con los bienes vendidos ni su precio, ni en acciones de I
competencia. Son fruto de problemas de servicio. Las dos principales causas, mal servicio y falta de atencit
personalizada, representan en su conjunto practicamente la mitad de las pérdidas de clientes. Los servicios
complementarios eficientes hacen que las empresas mantengan una relacion mas fiel con sus proveedores
aumenten su relacidon de compras y sean menos sensibles a ofertas competitivas.

Las tres megatendencias para las empresas de servicios

Los servicios estan cambiando en forma rotunda en sus aspectos operativos y de comercializacion, y tambi
cambia el entorno al que se destinan. Esta situacién genera oportunidades de negocios brillantes para aque
empresas que logran visualizar el sentido de los cambios y adelantarse a ellos y a sus competidores. Tamb
supone amenazas para aquellas empresas que no adviertan la magnitud y el significado de las
transformaciones.

Estas tres megantendencias se dirigen hacia:

« El ahorro de tiempo.
« La tecnificacion.
» La relacion.

Tendencia al ahorro de tiempo

El tiempo al igual que el dinero, puede ser gastado (por ejemplo, en actividades recreativas) o invertido (pol
ejemplo, en trabajo, estudio o preparaciéon de alimentos). Cuando la mujer entra en el mercado laboral, deje
invertir tiempo en la produccion de los bienes y servicios tradicionales domésticos, para invertirlo en trabajo
remunerado en el mercado.

En la actualidad y especialmente las mujeres tienen mucho menos tiempo libre que hace una generacion, y
lo tanto se ven obligadas a comprar tiempo libre. Cuando el consumidor compra comida congelada o cuanc
come fuera del hogar, lo que esta haciendo es pagar para no tener que invertir tiempo en cocinar y lavar.
Quienes venden estos bienes o servicios no estan vendiendo Unicamente alimentos; estan vendiendo tiemy
libre.

Si en realidad lo que compran las familias es tiempo, entonces deberia buscarse la forma de maximizar est
beneficio y quizas no necesariamente concentrarse en los aspectos fisicos del producto u otros atributos.

Esta creciente escasez de tiempo se ha visto también agravada por el fuerte crecimiento del nimero de
personas que viven solas y el aumento de familias monoparentales. Este ultimo tipo de ndcleo familiar es e
gque mayores restricciones de tiempo tiene.

Al igual que sucede con todo elemento escaso, el valor del tiempo para las familias es cada vez mas alto. £
escasez debe agregarse el creciente costo de oportunidad en el uso del tiempo que experimentan las famill
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En la actualidad existen mas opciones recreativas que en cualquier otro momento de la historia.

El consumidor dispone de una gran cantidad de opciones: television abierta, por cable y satelital, video, cin
mas formas de reproduccién de musica, internet, etc. Esto hace que los consumidores sean cada vez menc
tolerantes con aquellos servicios que no hayan estado a la altura de sus expectativas. Hasta ahora los clier
buscaban un buen servicio por su dinero. En la actualidad, las familias buscan también un buen servicio po
tiempo.

Lo que deben hacer las empresas es buscar la forma de redisefar el servicio o el producto que venden de
modo que impligue menos inversién de tiempo para sus clientes. En este sentido pueden pensarse diversa:
estrategias como por ejemplo, la entrega a domicilio, la atencién a distancia via telefénica o por e-mail, el
horario extendido o la reunién espacial de varios servicios.

Los ejemplos de estas estrategias abundan. La entrega a domicilio (delivery) es cada vez mas frecuente.
Tanto pizzerias como supermercados, farmacias, fotocopiadoras, rotiserias y muchos otros han empezado
ofrecer sus servicios a domicilio y esto ha sido el factor diferencial para muchos.

Otras empresas han comenzado a ofrecer sus servicios a distancia (telefénicamente o via Internet).
Supermercados Disco en la Argentina fue uno de los pioneros en ofrecer la posibilidad de realizar las comp
por pantalla y luego recibirlas en el domicilio. De esta forma el consumidor evita el tiempo de traslado y
busqueda dentro del supermercado. Las distintas formas de tv shopping y de e-business apuntan en este
mismo sentido. Similarmente, los sistemas de operaciones bancarias desde el hogar, por Internet y por
teléfono, permiten a los usuarios ahorrar tiempo y acceder a sus cuentas las veinticuatro horas, asi como
generar economias a los bancos, cuya pesada estructura de sucursales representa un costo importante.

Otra opcion que los servicios pueden ofrecer a los consumidores con escaso tiempo disponible es el horari
extendido. Es posible observar esta estrategia cada vez mas en los supermercados, los shopping, las
peluquerias y los centros de educacion que ofrecen cursos en las noches, entre otros.

Finalmente, las empresas estan recurriendo a la posibilidad de ofrecer varios servicios en un mismo lugar
(one stop shop). Este elemento, que ahorra tiempo a los usuarios, ha sido muy bien comprendido por los
supermercados que hoy incluyen videoclub, panaderia, libreria, venta de ropa, ferreteria, farmacia,
electrodomésticos y otros rubros que tradicionalmente pertenecian a otros negocios. El mismo fenémeno
ayuda a explicar el marcado éxito de los centros de compras y, en general de las grandes areas comerciale

También las nuevas técnicas de manejo de existencias imponen a las empresas la necesidad de contar en
tiempo y forma con el stock justo y necesario con el menor tiempo ocioso posible. Es un aspecto que las
empresas de couriers han sabido explotar magnificamente, y que ha servido a Federal Express para
diferenciarse de sus competidores al ofrecer reparto en no mas de una noche a cualquier punto dentro de |
EE. UU.

Tendencia a la tecnificacién

Las tecnologias industriales favorecieron los aspectos vinculados con la produccién masiva de servicios.
Ejemplos claros de esto son las cadenas de comida rapida y las aerolineas, capaces de transportar cada v
mayor nimero de pasajeros con menores costos. Las tecnologias de la informacién estdn comenzando a
transformar los servicios en mucha mayor medida. Esta nueva generacion tecnoldgica, no solamente permi
mejorar la produccién de los servicios, sino todos los aspectos de su gestién, la relacion con los clientes y |
formas de distribucion.

De hecho, podemos afirmar que las tecnologias de la informaciéon, que combinan computacién con
comunicaciones, tienen mayor relevancia para los servicios que para la produccion de bienes. No es de
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extrafiar que en los EE. UU. Se estima que el 85% de las inversiones en tecnologia de informacion son
efectuadas por empresas de servicios.

La tecnologia puede jugar dos tipos de papeles: automatizar o informatizar.

En el caso de la automatizacion, lo que se procura es la sustitucion del trabajo humano por aparatos. Ejem
de esto son los cajeros automaticos, las maquinas dispensadoras.

En el caso de la hoteleria, la automatizacion se ha aplicado en forma extensiva. En los sistemas de check-
en los cuales el pasajero desde la pantalla de su televisor en la habitacién hace todo el tramite, sin necesid
de un empleado, o como en la cadena europea Formule 1, donde el huésped hace automaticamente todo s
tramite de check-in. Al disminuir el factor humano en la produccién del servicio (automatizacién) se hace
posible la homogeneizacion del mismo. La incorporacion de tecnologia permite la autoatencion por parte de
los clientes, lo cual se vislumbra como una de las grandes tendencias de cambio en la propia naturaleza de
servicios.

En el caso de la informatizacion, no se intenta sustituir al personal humano sino, por el contrario, potenciarl
poniendo a su disposicion mayor informacion. Este es el caso de los ejecutivos bancarios que tienen ante s
todos los datos relevantes acerca del cliente que estan entrevistando. Esto facilita la tarea de saber qué
producto debe ofrecerse, reduce los riesgos en el caso de operaciones de crédito y permite que el cliente re
un servicio mas personalizado, ya que el funcionario puede adaptar sus propuestas a la informacién que tie
adelante.

La tecnologia de Manejo de Relaciones con los clientes (Customer relationship Management — CRM).

Puede ser definida como una aproximacion a nivel de la empresa para entender e influir en el comportamie
del consumidor, por medio de comunicaciones significativas que buscan mejorar la adquisicion, retencién,
lealtad y rentabilidad de los clientes.

En definitiva, se trata de gobernar todos los aspectos de la relacion y los contactos que el cliente mantiene
la empresa, en forma individualizada y que permita a bajo costo adaptar el servicio a las necesidades y des
de cada cliente particular.

Como puede verse, la incorporacién de tecnologia ha permitido a las empresas de servicios reducir la
heterogeneidad de su produccion, ayudando a homogeneizar su atencion y sus resultados. Al mismo tiemp
estd ayudando a individualizar en forma controlada los servicios. Esto es lo que se ha llamado personalizac
masiva 0 mass customizing, normalmente basada en tecnologia informatica, que reduce los costos de
adaptacion.

Tendencia hacia la relacién

Soélo en la década de 1980 se descubrié que era significativamente mas barato retener a un cliente actual y
hacer que volviera a consumir una y otra vez los servicios de la empresa, que concentrarse en la consecuc
de nuevos clientes (marketing ofensivo). Por lo tanto, es importante comprender que la calidad del servicio
es un objetivo en si misma, que debe buscarse por principio o valor absoluto, sino que debe ser vista como
inversion con un retorno medible.

Segun estimaciones del Forum Consulting of Boston, resulta entre tres y cinco veces mas barato retener a
cliente actual que conseguir uno nuevo. De hecho, se ha visto que la rentabilidad de los clientes aumenta c
el tiempo; es decir que cada afio que un cliente permanece con la empresa, la utilidad liquida que genera e
mayor.
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El objetivo de las empresas tendra que ser el manejo de las relaciones con sus clientes, de modo de realiz:
todo el potencial que éstas encierran. En lugar de procurar constantemente clientes nuevos para sus produ
las empresas deben buscar productos nuevos para sus clientes existentes.

Las relaciones con los clientes pueden y deben ser disefiadas, al igual que es disefiado el local donde se p
el servicio. En dicho disefo debe considerarse el aumento de la extensién, pero también de la profundidad
la relacion, esto es, cuantos productos de nuestra empresa consume el cliente.

Transferencia al usuario de parte de las actividades

Los clientes de los servicios estan presentes y pueden participar de la produccion de los mismos. Esto, que
problematico en muchos sentidos, es aprovechado exitosamente por gran nimero de empresas, que disefi;
interacciones con sus clientes de forma que éstos realicen parte del trabajo tradicionalmente efectuado por
empresa.

Un ejemplo de esto es Mc Donald’s, cuyos clientes deben acercarse al mostrador a realizar y esperar el
pedido, para luego llevarlo a la mesa. Una vez que el cliente termina su comida, debe levantar y tirar los
desperdicios a la basura, dejando la mesa lista para que el siguiente usuario repita la operacion. De esta fo
Mc Donald’s y otras cadenas de comida rapida logran un ahorro sustancial en personal con respecto a sus
competidores con formato tradicional. Los autores estimaron que el tiempo que los clientes de un solo dia
obsequian a Mc Donald’s equivale a aproximadamente doscientos afios de trabajo de una persona. Esta
ventaja es aprovechada por gran nimero de empresas de servicios.

Lo interesante de esta tendencia es que no solamente representa un ahorro para la empresa, sino que en
general aumenta la satisfaccion de los clientes. El principio subyacente y que permite explicar este fenémel
es que con los sistemas de autoservicio, el cliente tiene mayor control sobre el resultado.

Tendencia a compartir los canales de distribucidn

Se trata de la posibilidad de compartir las capacidades ociosas de las redes de distribucién. De esta maner
una empresa de venta de bienes o servicios ofrece sus productos no en los canales donde éstos son
normalmente adquiridos, sino aprovechando la estructura, y especialmente, los clientes de otra empresa nc
competitiva.

Tradicionalmente, los bancos distribuian sus servicios a los clientes mediante un UGnico canal: las sucursale
En la actualidad, muchas de estas instituciones estan descubriendo el enorme potencial existente en el
aprovechamiento de canales de distribucién de otras empresas no competidoras.

El in store banking (banco dentro de la tienda), como se conoce a esta estrategia en los EE. UU., ha resulte
tan exitoso que se estima que el 20% de las agencias bancarias estaran localizadas en este tipo de locales
la Argentina, el Banco Galicia ha instalado agencias en oficinas de correos, y el Banco Francés lo ha hechc
supermercados.

Diez sugerencias para el management de servicios

Incorpore servicios diferenciadores.

« Busgque homogeneizar su servicio mediante el disefio de los puntos de contacto.

« Ahorre tiempo a sus clientes.

« Automatice e informatice.

» Concéntrese en vender mas a sus clientes actuales, antes de buscar clientes nuevos.
» Haga de la retencién de clientes una prioridad.
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» Piense en términos del valor vitalicio de sus clientes y no simplemente en transacciones.
« Haga que sus clientes trabajen por usted.

 Atienda a sus clientes a distancia.

* Busque canales para compartir.

Maodulo IX

Precios

Planificacion estratégica de los precios

Mas gue de precio deberia hablarse de estructura de precios, dado que los responsables de marketing deb
escoger objetivos de precios que sean coherentes tanto con las expectativas del mercado seleccionado, co
con las previsiones de demanda de producto. Estas dos Ultimas condiciones también deberan considerar o
costos relacionados en la produccién del producto o servicio.

Los riesgos del precio

El precio de un producto o servicio es una de las tareas mas dificiles con que se enfrenta la empresa. Un
precio excesivo puede eliminar el interés del cliente y un precio minimo hacerle desconfiar de la calidad del
producto o servicio que se le ofrece. El precio marca la categoria de la oferta y determina las ventas y el
beneficio. Factores que afectan a la determinacién del precio:

« Costo de materias primas.

* Costo de fabricacion.

« Tiempo y personal empleado.
» Tipo de empaquetado.

» Gastos de almacenaje.

* Promocién y distribucién.
 Servicio pre y postventa.

Métodos usuales de fijacién de precios: - A costo mas margen. - A valor de mercado.Submétodos o

practicas de apreciacion de la demanda: - A precio alto con descuento. - A precio ligeramente por debajo dt
una cifra redonda: $ 3.99 - A rebajas proporcionales pare comprobar la elasticidad o dureza de la demanda

Estrategias de fijacién de precios

Precios altos: Se paga la novedad. Puede aplicarse cuando: — El producto o servicio es Unico o esta bien
registrado.

- Es dificil de fabricar.
— El mercado es pequefio para atraer competencia.

Reduccién proporcional: A veces esta rebaja lleva aparejados cambios en la apariencia y promocién del
producto.

Precios bajos de salida: Provocan una atipica expansion del producto o servicio, pero son peligrosos si los
competidores son fuertes y reaccionan.

Precios disuasorios: Precios muy bajos para disuadir a la competencia de entrar en ese mercado.
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Reduccién promocional: Precio de salida bajo, como reclamo para que los clientes conozcan el producto y
animen a seguir comprandolo a su precio normal, mas elevado.

Estrategias de Fijacion de precios segln la mezcla de productos

Muchas veces es preciso cambiar de estrategia para ponerle precio a un producto cuando éste forma parte
una mezcla de productos. En tal caso, la empresa buscara una serie de precios que maximicen las utilidade
generadas por la mezcla total de productos. En estos casos, es dificil poner precios porque los distintos
productos tienen costos y demandas relacionadas y se enfrentan a diferentes grados de competencia.

Fijacion de precios por linea de producto

Las empresas suelen tener lineas de productos y no productos Unicos. En el caso de los precios segun la |i
de producto, la gerencia debe decidir qué escalones de precios establecer entre los distintos productos con
pueden llegar a ser podadoras

Los escalones de los precios deben tomar en cuenta las diferencias de costos entre por ejemplo las podadc
la forma en que los clientes evallan las diferentes caracteristicas y los precios de la competencia. Si la
diferencia de precios entre dos podadoras sucesivas no es grande, los compradores, por regla general,
compraran la podadora mas avanzada. Esta probabilidad aumentara las utilidades de la empresa, siempre
cuando la diferencia de costos sea menor que la diferencia de precios es grande, los clientes, por regla ger
compraran las podadoras menos avanzadas.

En muchas industrias, los vendedores recurren a puntos de precios bien establecidos para los productos de
linea. Por ejemplo, las tiendas de ropa masculina pueden tener trajes para hombres dentro de tres rangos ¢
precios: 385, 485 y 785 pesos. Es probable que el cliente asocie la calidad baja, promedio y alta de los traje
con los tres puntos de precios. Incluso aunque los tres precios suban un poco, los hombres normalmente
compraran los trajes que estan dentro de los puntos de precio que prefieren. La tarea del vendedor consiste
establecer diferencias de calidad que se puedan percibir y sustenten las diferencias de precios.

Fijacion de precios para productos opcionales

Muchas empresas aplican precios para productos opcionales; es decir, ofrecen vender productos optativos
accesorios con su producto principal. Por ejemplo, la persona que compra un auto puede optar por ventana
eléctricas, faros de niebla y control del viaje. No es facil ponerle precio a estas opciones. Los fabricantes de
autos tienen que decidir qué puntos incluir en el precio basico y cuales ofrecer como opciones. La estrategi
normal de precios de General Motors consiste en anunciar un modelo austero, por decir algo de 30.000 pes
para atraer a la gente a las salas de exhibicion y ahi dedicar la mayor parte del espacio de la sala a la
exhibicién de autos con infinidad de opciones a 28.000 o 45.000 pesos. El modelo econémico carece de tar
comodidades y extras que la mayor parte de los compradores lo rechazan. Sin embargo, recientemente GN
seguido el ejemplo de los fabricantes japoneses de autos y ha incluido en el precio base muchas caracteris
Gtiles que antes sélo vendia como opciones. Ahora el precio anunciado, suele representar un auto bien
equipado.

Fijacion de precios para productos cautivos

Las empresas que fabrican productos que se deben usar con un producto basico recurren a los precios par
productos cautivos. Algunos ejemplos de productos cautivos serian las hojas de navajas para afeitar, las
peliculas para camaras y los programas para computadoras. Los productores de los articulos basicos
(afeitadoras, camaras y computadoras) suelen ponerles un precio bajo y después establecer recargos
considerables para los suministros. Por ejemplo, las camaras de Polaroid tienen precios bajos porque la
empresa gana su dinero con la venta de las peliculas. Los fabricantes de caAmaras que no venden pelicula
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tienen que colocarles un precio mas elevado a sus camaras para obtener la misma cantidad de utilidades
globales.

Fijacion de precios para productos derivados

Al fabricar productos procesados de carne, productos del petréleo, productos quimicos y otros mas, suele
haber productos derivados. Si los productos derivados carecen de valor y si cuesta mucho deshacerse de e
los precios del producto principal se veran afectados. Al aplicar los precios de los productos derivados, el
fabricante buscara un mercado para estos productos derivados y aceptara cualquier precio que cubra una
cantidad superior al costo por su almacenaje y entrega. Esto le permitira al vendedor disminuir el precio del
producto principal para que resulte mas competitivo.

Fijacion de precios por paquete de productos

Con los precios para paquetes de productos, los vendedores suelen combinar varios productos y ofrecer ur
paquete a un precio muy bajo. Por ejemplo, los teatros y los equipos deportivos venden paquetes de boleto
para toda la temporada a precio inferior al que cuesta cada uno de los boletos. Los hoteles venden paquete
precios especiales que incluyen habitacién, alimentos y diversiones y los fabricantes de automdéviles vendei
paquetes de opciones con precios muy atractivos. Los paguetes a buen precio pueden promover la venta d
productos que los consumidores no adquiririan en caso contrario, pero el precio de la combinacion debe se
bastante bajo como para convencerlos de que adquieran el paquete.

Estrategias para ajustar precios

Las empresas suelen ajustar sus precios basicos para tomar en cuenta las diferencias del consumidor y los
cambios de situacion.

Fijacion de precios por descuento y bonificaciones

La mayor parte de las empresas ajustan sus precios basicos para recompensar a los clientes por ciertas
acciones, como el pronto pago de cuentas, las compras por volumen y las compras fuera de temporada.

Descuentos por pago en efectivo

Un descuento por pago en efectivo es una reduccién del precio que se concede a los compradores que pag
sus cuentas de inmediato. Un ejemplo tipico seria 2/10, neto 30, que significa que aunque el pago vence er
plazo de 30 dias, el comprador puede descontar 2% si paga la cuenta en un plazo de 10 dias. El descuentc
les debe conceder a todos los compradores que cumplan con estos términos. Estos descuentos son norma
muchas industrias, contribuyen a la liquidez de los vendedores y sirven para disminuir los gastos de cobro
créditos y de las cuentas incobrables.

Descuentos por volumen

Un descuento por volumen es una reduccion de precio que se concede a los compradores que adquieren
volimenes grandes. Un ejemplo tipico seria 10 pesos por unidad en menos de 100 unidades, 9 pesos por
unidad en 100 unidades o mas. Los descuentos por volumen se deben ofrecer a todos los clientes y no dek
ser superiores a los costos que se ahorra el vendedor por vender cantidades grandes. Estos ahorros incluy
reducciéon de gastos por concepto de ventas, inventarios y transportes. Los descuentos son un aliciente par
gue el cliente compre a un solo vendedor una cantidad mas grande, en lugar de comprar a diferentes fuent

Descuentos funcionales

23



Un descuento funcional o comercial es el que les ofrece un vendedor a los miembros de un canal comercia
que desempeiian ciertas funciones, por ejemplo vender, almacenar o llevar registros. Los fabricantes puede
ofrecer diferentes descuentos funcionales da diferentes canales comerciales, en razdn de los distintos servi
que desempeiian, pero los fabricantes deben ofrecer los mismos descuentos funcionales en cada canal
comercial.

Descuentos por temporada

Es una reduccion de precio que se les concede a los compradores que adquieren mercancias o servicios ft
de temporada. Por ejemplo, en primavera y verano, los fabricantes de esquies ofrecen a los minoristas
descuentos por temporada, con el objeto de fomentar que coloquen sus pedidos pronto. Los hoteles, motel
las lineas aéreas ofrecen descuentos por temporada durante las temporadas bajas. Los descuentos por
temporada permiten al vendedor mantener su produccion constante durante todo el afio.

Descuentos por bonificacion

Son otro tipo de descuentos que se aplican a la lista de precios. Por ejemplo, los descuentos por trueque s
los descuentos de precio que se conceden por entregar a cambio un articulo viejo en la compra de otro nue
Dichos descuentos son muy comunes en la industria automovilistica y también se presentan en el caso de
otros bienes duraderos. Los descuentos promocionales son pagos o0 descuentos de precios que sirven pare
recompensar a los distribuidores por participar en programas de publicidad y apoyo a las ventas.

Precios discriminatorios

Con frecuencia, las empresas ajustan sus precios basicos para dar cabida a las diferencias de los clientes,
productos y las ubicaciones. Los precios discriminatorios sirven para que la empresa entregue un producto
servicio a dos precios o mas, aunque la diferencia de precios no esté basada en diferencias de costos. Los
precios discriminatorios adoptan diversas formas.

 Precios para un segmento de clientes. Diferentes clientes pagan diferentes precios por el mismo
producto o servicio. Por ejemplo, los museos cobran menos a estudiantes y personas mayores.

 Precios para una forma del producto. Diferentes versiones del producto tienen diferentes precios,
pero no por diferencias en sus costos. Por ejemplo, el precio de la plancha mas cara de Black &
Decker es de 54.98 ddlares, que es dos dblares mas cara que la plancha que le sigue. El modelo
avanzado tiene la caracteristica de que se limpia solo; sin embargo, la produccién de esta
caracteristica extra sélo representa unos cuantos délares mas.

* Precios por la ubicacién. Las diferentes ubicaciones tienen precios diferentes, aun cuando el costo ¢
la oferta en cada ubicacion sea el mismo. Por ejemplo, las localidades de los teatros tienen diferente
precios, porque el publico prefiere ciertas ubicaciones.

 Precios seglin el momento. Los precios varian de acuerdo con la estacién, el mes, el dia o incluso I:
hora. Los usuarios comerciales pagan diferentes precios por los servicios publicos de acuerdo con |
hora del dia y dependiendo de que sea un dia laboral o uno festivo. La compainiia telefénica cobra nr
baratas las llamadas hechas fuera de horas pico, y los hoteles ofrecen descuentos fuera de tempore

Para que los precios discriminatorios resulten una estrategia eficaz, deben existir ciertas condiciones. El
mercado debe ser segmentable y los segmentos deben tener diferentes grados de demanda. Los miembro:
segmento que pagan el precio mas bajo no deben tener capacidad para revender el producto al segmento
paga el precio mas alto. Los competidores no deben tener capacidad para vender mas barato que la empre
el segmento donde se cobra el precio mas alto. Ademas, los costos de la segmentacién y vigilancia del
mercado no deben exceder de los ingresos extraordinarios que se obtengan por la diferencia de precios. Le
practica no debe despertar el resentimiento de los clientes ni su mala voluntad. Por ultimo, los precios
discriminatorios deben ser licitos.
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Precios psicoldgicos

El precio habla del producto. Por ejemplo, muchos consumidores usan el precio para juzgar la calidad. Un
frasco de perfume de 100 ddlares quiza s6lo contenga 3 délares de esencia, pero hay personas dispuestas
pagar los 100 ddlares porgue el precio indica algo especial.

Al usar los precios psicoldgicos, los vendedores toman en cuenta la psicologia de los precios y no
simplemente su economia. Por ejemplo, un estudio de la relacién entre la forma en que se percibia la calid:
el precio de los autos arrojé que los consumidores piensan que los autos de mayor calidad son aquellos col
precio incluso superior al que tienen en realidad. Cuando los consumidores pueden juzgar la calidad de un
producto estudiandolo o recurriendo a sus experiencias pasadas, no usan tanto el precio para juzgar la calif
Cuando los consumidores no pueden juzgar la calidad porque carecen de informacién o capacidad, el preci
se convierte en una sefial importante de calidad.

Otro aspecto de los precios psicologicos son los precios de referencia; es decir los precios que los
compradores tienen en mente y a los cuales se refieren cuando ven un producto dado cualquiera. Los preci
de referencia se pueden formar anotando los precios corrientes, recordando los precios pasados o evaluan
situacion de la compra. Los vendedores pueden influir en estos precios de referencia de los consumidores
usarlos cuando establecen los precios.

Precios promocionales

Con los precios promocionales, las empresas ponen precios temporales a sus productos, por abajo del pre
de lista y, en ocasiones, aun por abajo del costo. Los precios promocionales adoptan diversas formas. Los
supermercados y los almacenes ponen precio a unos cuantos productos que seran lideres de pérdidas, pel
gue atraeran a los clientes a la tienda, con la esperanza de que éstos compren otros articulos con precios
normales. Los vendedores también aplican precios para eventos especiales en ciertas temporadas para atr
mayor cantidad de clientes. Por ejemplo, la ropa blanca siempre tiene precios de promocién en enero, para
conseguir que los cansados compradores navidefios vuelvan a las tiendas. En ocasiones, los fabricantes
ofrecen descuentos en efectivo a los consumidores que compran su producto a distribuidores dentro de un
tiempo especificado; el fabricante envia el descuento directamente al cliente. En fecha reciente, los descue
han adquirido popularidad entre fabricantes de autos y productores de bienes duraderos y electrodomésticc
pequefos. Algunos fabricantes ofrecen financiamiento con intereses muy bajos, garantias mas largas o
mantenimiento gratis, para bajar el precio de consumidor. Esta practica se ha vuelto la favorita de la industr
automovilistica. El vendedor también puede ofrecer descuentos sobre los precios normales para aumentar
ventas y reducir los inventarios.

Precios segun las regiones

La empresa también debe decidir como fijar el precio de sus productos para clientes situados en diferentes
partes del pais o del mundo. ¢ Debe la empresa arriesgarse a perder negocios con clientes distantes
cobrandoles precios mas altos que cubran los costos de envio mayores? O ¢ debe la empresa cobrarle a to
los clientes los mismos precios, sea cual fuere su ubicacion?

Fijacion de precios por absorcion de flete

Por ultimo, el vendedor muy deseoso de hacer transacciones con cierto cliente o zona geografica puede ap
la fijacion de precios por absorcion de flete. Con esta estrategia se absorben todos los cargos de transporte
reales, o parte de ellos, con objeto de conseguir el negocio deseado. El vendedor piensa que si consigue Ir
negocios su promedio de costos registrara una disminucion y que ello compensara con creces el aumento ¢
los costos de transporte. Los precios que absorben los costos de transporte se usan para penetrar en merc
y para aguantar en mercados muy competitivos.
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Fijacion de precios internacionales

Las empresas que comercializan sus productos internacionalmente deben decidir qué precios cobraran en

diferentes paises donde operan. En algunos casos, una empresa puede establecer un precio mundial unifo
Por ejemplo Boeing vende sus aviones mas o menos al mismo precio en todas partes, sean en Estados Un
Europa o el Tercer Mundo. No obstante, la mayor parte de las empresas ajustan sus precios de acuerdo co
condiciones de los mercados locales y las consideraciones referentes a los costos.

El precio que deberia cobrar una empresa en un pais dado dependera de muchos factores, inclusive de la
situacion econdmica, la situacion de la competencia, las leyes y los reglamentos y el funcionamiento del
sistema de ventas mayorista y minorista. Las percepciones y las preferencias de los consumidores también
pueden variar de un pais a otro y requerir precios diferentes. Por otra parte, la empresa puede tener diferer
objetivos de mercadotecnia en distintos mercados mundiales, los cuales requieren cambios en la estrategia
precios. Por ejemplo, Sony podria introducir un producto nuevo, en mercados maduros, en paises muy
desarrollados, con el propésito de ganar parte del mercado de masas con gran rapidez; en este caso, se
requeriria una estrategia de precios para la penetracién. Por otra parte, Sony podria entrar a un mercado m
desarrollado dirigiéndose a segmentos mas pequefios, menos sensibles a los precios; en este caso, lo 16gic
sera aplicar precios para tamizar el mercado.

Los costos desempefian un papel muy importante para fijar precios internacionales. Quienes viajan al exter
muchas veces se asombran de encontrar bienes que son relativamente baratos en su pais y cuestan much
MAas en otros paises. Un par de pantalones Levis, con un precio de venta de unos 30 dolares en Estados
Unidos, cuesta 5.75 ddlares en Moscu. Por el contrario, una bolsa de Gucci que s6lo cuesta 60 délares en
Milan, llega a valer 240 délares en Estados Unidos. En algunos casos, este aumento de precios puede ser
resultado de diferencias en la estrategia de ventas o de las condiciones del mercado. Sin embargo, en la
mayoria de los casos, no es sino resultado de vender en mercados exteriores, lo cual entrafia costos mas &
debido a los costos adicionales por modificar el producto, al aumento de los costos del transporte y el segul
a las tarifas aduaneras y los impuestos, a los costos de las fluctuaciones de los tipos de cambios de moned
al aumento de costos de los canales de distribucidn y la distribucién misma.

Politica de Precios

Reacciones de los compradores ante los cambios de precios

Sea que el precio suba o baje, la medida afectara a los compradores, los competidores, los distribuidores, |
proveedores y también puede interesar al gobierno. Los clientes no siempre interpretan los precios en form
directa. Pueden tomar la reduccién del precio de diferentes maneras. Por ejemplo, ¢ qué pensaria usted si
Sony, de repente, rebaja a la mitad los precios de sus videocaseteras? Usted podria pensar que las
videocaseteras estan a punto de ser reemplazadas por modelos nuevos o quiza que tienen alguna fallay q
se estan vendiendo bien. Usted podria pensar que Sony tiene problemas financieros y que tal vez no aguar
en el mercado lo bastante para encontrar refacciones en el futuro. Usted podria pensar que la calidad ha
disminuido o que el precio bajara incluso mas y que vale la pena esperar para ver qué ocurre.

De igual manera, un incremento de precios, que normalmente haria bajar las ventas, puede tener algunos
significados positivos para los compradores. ¢, Qué pensaria usted si Sony aumentara el precio de su Ultimo
modelo de videocasetera? Por una parte, usted podria pensar que el articulo es lo Gltimo y que quiza no lo
pueda conseguir mas adelante si no lo compra de una vez. También podria pensar que la grabadora repres
un valor muy bueno. Por otra parte, usted podria pensar que la grabadora representa un valor muy bueno; |
guiza pensara que Sony es una codiciosa, que esta cobrando lo que aguanta el mercado.

Relacién con los tipos de mercado
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Las reacciones de la competencia ante los cambios de precios

La empresa que considera la posibilidad de cambiar los precios tiene que tomar en cuenta tanto las reaccio
de la competencia, como la de sus clientes. Es mas probable que la competencia reaccione cuando no hay
muchas empresas involucradas, cuando el producto es uniforme y cuando los compradores estan bien
informados.

¢, Cémo puede la empresa suponer cual sera la reaccién probable de la competencia? En el supuesto de qL
empresa se enfrente a un competidor grande, si el competidor tiende a reaccionar de cierta manera a los
cambios de precios, entonces se puede anticipar su reaccion. Pero si el competidor trata cada cambio de p
como un desafio nuevo y reacciona de acuerdo con sus propios intereses, la empresa tendra que suponer
es el interés del competidor en ese momento.

El problema es complejo debido a que, como el cliente, el competidor puede interpretar la rebaja de precios
una empresa de varias maneras. Puede pensar que lo hace para obtener una parte mas grande del mercac
esta haciendo para impulsar sus ventas, o que desea que toda la industria rebaje sus precios para increme
la demanda.

Cuando existen varios competidores, la empresa debe de adivinar la probable reaccion de los competidore:
todos éstos se comportan de modo semejante, esta cantidad se analiza considerando un competidor tipico.

En cambio si los competidores no se comportan de manera semejante, por diferencia en tamario, parte del
mercado o politicas, entonces sera necesario un analisis por separado.

Sin embargo, si algunos competidores aceptan el cambio de precio, es probable que el resto también lo ace
Como responder a los cambios de precios

Ahora, la pregunta es la contraria, ¢,como debe la empresa responder a los cambios de precio de la
competencia? La empresa tiene que tomar en cuenta varios puntos: ¢ por qué cambié de precio la
competencia? ¢,Lo hizo para ganar mercado, para usar su exceso de capacidad, para enfrentarse a los can
de costos o para inducir un cambio de precios en toda la industria? ¢ Se trata de un cambio temporal o
permanente? ¢ Qué pasara con la parte del mercado de la empresa y con sus utilidades si no responde?

¢, Responderan las otras empresas? ¢ Cuales seran las respuestas ante cada una de las reacciones posible
parte de las otras empresas o del competidor?

Ademas de estos aspectos, la empresa debe hacer un analisis mas amplio. Tendra que analizar la etapa de
ciclo de vida de su propio producto.

Médulo X
Publicidad

La publicidad se define como cualquier forma remunerada de presentaciones no personales y de promociol
ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado.

Principales decisiones en publicidad

La gerencia mercadotécnica debe tomar cinco decisiones importantes para preparar un programa de
publicidad.

Como establecer objetivos
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El primer paso para preparar un programa publicitario es establecer los objetivos de la publicidad. Estos
objetivos se fundamentaran en las decisiones que se hayan tomado antes en cuanto al mercado meta, la
posicién en el mercado y la mezcla de mercadotecnia. La posicion de mercadotecnia y la estrategia de la
mezcla definiran la labor que corresponde a la publicidad dentro del programa total de mercadotecnia.

Un objetivo de publicidad es una tarea especifica de la comunicacion, que se debe dirigir hacia una
audiencia meta especifica, dentro de un lapso especifico. Los objetivos de la publicidad se pueden clasifica
de acuerdo con su propésito; es decir, si pretenden informar, persuadir o recordar.

La publicidad informativa se usa siempre para introducir una categoria nueva de productos. En este caso, €
objetivo es crear demanda primaria. Por ejemplo, los reproductores de compact disc en cuanto a sonido y
comodidad. La publicidad persuasiva va adquiriendo importancia conforme aumenta la competencia. En
este caso, el objetivo de la empresa es crear demanda selectiva. Por ejemplo, cuando los reproductores de
compact disc habian sido aceptados y estaban establecidos, Sony empez6 a tratar de persuadir a los
consumidores de que su marca ofrece la mejor calidad posible por su precio.

Posibles objetivos de la publicidad
INFORMAR

Describir los servicios disponibles. Corregir
Comunicar al mercado el producto nuevdfalsas impresiones. Disminuir los temores de
Sugerir usos nuevos de un producto. los compradores. Crear la imagen de la
Informar al mercado un cambio de precigempresa.

Explicar cémo funciona el producto.

PERSUADIR

. Convencer a los compradores de que
Crear preferencia por la marca. Fomentar

. compren ya. Convencer a los compradorgs
gue se cambie a la marca de uno. Camb grla .

: e que acepten una visita de ventas.
forma en que los compradores perciben los
atributos del producto.

RECORDAR

Hacer que los compradores tengan el
Recordar a los compradores que puedenproducto en mente durante las temporadgas
necesitar el producto en un futuro proximbajas. Mantener la conciencia del produgto
Recordar a los compradores donde compearprimer lugar en la mente.
el producto.

Parte de la publicidad persuasiva se ha convertido en publicidad de comparacion, mediante la cual una
empresa compara su marca, de manera directa o indirecta con una o varias marcas mas. La publicidad
comparativa también se ha usado en el caso de productos como las gaseosas, cervezas, computadoras,
desodorantes, dentifricos, jabones de lavar ropas, automdviles, analgésicos y servicios telefénicos de larga
distancia.

La publicidad de recordatorio es importante en el caso de productos maduros, pues hace que los
consumidores sigan pensando en el producto. Los costosos anuncios de television de Coca Cola pretender
recordarles Coca Cola a las personas, y no informarles ni convencerlas de nada.

Como establecer el presupuesto para publicidad

Después de definir los objetivos de la publicidad, la empresa tiene que establecer el presupuesto publicitari
para cada uno de los productos. El papel de la publicidad es influir en la demanda de un producto. La empr
guerra gastar la cantidad necesaria para alcanzar la meta de ventas. A continuacién se describen algunos
factores especificos que se deben tomar en cuenta al establecer un presupuesto de publicidad:
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 Etapa del ciclo de vida del producto. Los productos nuevos suelen requerir presupuestos enormes
para publicidad, con el propésito de crear conciencia y conseguir que los consumidores los prueben
Las marcas maduras suelen requerir presupuestos mas bajos en proporcién con las ventas.

« Participacion en el mercado. Las marcas que abarcan una parte importante del mercado suelen
necesitar mas gasto para publicidad como porcentaje de las ventas que las marcas que tienen una
participacién menor. Tanto crear mercado como quitarle parte a la competencia requieren que se ge
mas en publicidad que cuando se trata sélo de conservar la participacion que se pueda tener en el
presente.

» Competencia y saturacién. En un mercado donde existen muchos competidores y se gasta bastante
publicidad, una marca debe hacer mayor publicidad para que su mensaje se escuche sobre el ruido
mercado.

» Frecuencia de la publicidad. Cuando se necesitan muchas repeticiones para presentarle el mensaje
los consumidores, el presupuesto de publicidad tiene que ser mayor.

« Diferenciacion del producto. Una marca que se parece mucho a las otras marcas de su clase de
productos (cigarrillos, cervezas, gaseosas) requiere alta inversién en publicidad para distinguirse de
las demas. Cuando el producto difiere mucho del de la competencia, la publicidad puede servir para
sefalarle las diferencias a los consumidores.

Algunos analistas dicen que las grandes empresas del ramo de los bienes de consumo empacados suelen
invertir demasiado en publicidad y que las empresas industriales, por lo general, invierten poco en publicide
Dicen, que por una parte, las grandes empresas de bienes de consumo usan profusamente la publicidad de
imagen, sin conocer en realidad sus consecuencias.

Estilos de ejecucion de mensajes publicitarios

» Escenas de la vida real. Este estilo proyecta una o varias personas que el producto en una situacior
tipica. Por ejemplo, una familia sentada a la mesa, comiendo y hablando de una marca nueva de
galletas.

« Estilo de vida. Este estilo muestra la forma en que un producto encaja con un estilo de vida particule
Por ejemplo, un anuncio de yogures Ser muestra a un grupo de mujeres haciendo ejercicio y habla
gue la leche contribuye a un estilo de vida saludable y activo.

» Fantasia. Este estilo crea una fantasia en torno al producto o su uso. Por ejemplo, el primer anuncic
de Jontue de Revlon proyectaba a una mujer descalza, con un vestido de chifén, saliendo de un
antiguo granero francés, cruzando un prado y encontrandose a un guapo joven sobre un corcel blan
y alejandose en la montura con él.

» Estado de animo o imagen. Este estilo crea un estado de animo o una imagen en torno al producto,
por ejemplo, la belleza, el amor o la serenidad. No se dice nada del producto, salvo por medio de
sugerencias. Muchos anuncios de viajes y turismo crean estados de animo.

« Musical. Este estilo muestra uno o varios personajes vivos o del mundo de las caricaturas cantando
una cancion sobre el producto. Muchos anuncios de gaseosas y cervezas usan este formato.

» Simbolo de personalidad. Este estilo crea un personaje que representa al producto. El personaje pu
ser de animacién (Garfield) o real (Julian Weich y el jabén que deja blanca la ropa).

» Experiencia técnica. Este estilo muestra la experiencia de la empresa para fabricar el producto.

 Evidencia cientifica. Este estilo presenta resultados de una encuesta o pruebas cientificas de que la
marca es mejor 0 mas aceptada que otras marcas. Durante afios, el dentifrico Noc 10 ha usado
evidencia cientifica para convencer a los compradores de que Noc 10 es mejor que otras marcas pa
combatir las caries.

 Evidencia testimonial. Este estilo presenta a una fuente muy confiable o querida que recomienda el
producto. Puede ser una persona famosa o0 una personal nhormal diciendo cuanto le gusta un produc
dado cualquiera.

Como elegir los medios de comunicar la publicidad
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Para planear los medios se debe conocer el alcance, la frecuencia y el impacto de cada uno de los tipos
principales de medios.

Los planeadores de los medios toman en cuenta muchos factores cuando eligen los medios que usaran. Le
costumbre de los consumidores en cuanto al uso de los medios influird en la seleccién de los mismos; por
ejemplo, la radio y la television son los mejores medios para llegar a los adolescentes. El caracter del
producto también influira; la publicidad de modas es mas conveniente en revistas a color y las camaras
Polaroid se pueden demostrar mejor en television. Los diferentes tipos de mensajes pueden requerir diferel
medios. Un mensaje que anuncia una rebaja importante mafana requerira periédicos o radio; un mensaje ¢
una gran de datos técnicos requerira revistas o correo directo. El costo también es un factor importante par:
elegir los medios. Por ejemplo, asi como la televisiébn es muy cara, la publicidad en periddicos cuesta much
menos. La persona que planea los medios analiza tanto el total de costos por usar un medio, como el costc
mil exposiciones; es decir, el costo por llegar a 1000 personas usando ese medio.

Como elegir los vehiculos especificos de los medios

A continuacioén, el planeador de los medios debe elegir los mejores vehiculos de los medios; es decir, los
medios especificos dentro de cada tipo general de medio. Por ejemplo, los vehiculos de la televisidon serian
Susana Gimenez, Gran Hermano, El noticiero de Santo. Los vehiculos de las revistas serian Gente, Caras
Reader’s Digest. Si la publicidad es para revistas, el planificador de los medios debera consultar las cifras
circulacion y los costos de diferentes tamafios de anuncio, opciones de colores, colocacion de los anuncios
frecuencia de revistas especificas. Después tendra que evaluar cada una de las revistas en cuanto a factor
como credibilidad, prestigio, calidad de edicidn, posicidon editorial y fechas de entrega de la publicidad. Al
final, el planificador de los medios tendra que decidir qué vehiculos proporcionan mayor alcance, frecuencic
impacto por el dinero que cuestan.

El planificador de los medios tendra que comparar sus datos sobre el costo de los medios con varios factor
de las repercusiones de los medios. En primer término, deberd comparar los costos con la calidad del publi
del vehiculo del medio. En segundo término, debera tomar en cuenta la atencién del publico. Por ejemplo, |
lectores de Vogue suelen prestar mas atencién a los anuncios que los lectores de Newsweek. En tercer téri
debera evaluar la calidad editorial del vehiculo; Clarin y Nacién son mas creibles y tienen mas prestigio que
Cronica.

Como decidir los tiempos de los medios

El publicista también debe decidir cobmo programar la publicidad durante el transcurso del afio. Suponga qu
las ventas de un producto llegan a su cuspide en diciembre y bajan en marzo. La empresa puede variar su
publicidad adaptandola al patron estacional, oponiéndola a dicho patrén o de tal manera para que sea igual
todo el afio. La mayor parte de las empresas hacen algo de publicidad estacional. Otras s6lo se hacen
publicidad estacional.

Por ultimo, el publicista tendra que escoger el patrén de los anuncios. La continuidad significa que
programard los anuncios de una manera simétrica dentro de un lapso dado. La pulsacion significara que
programa los anuncios asimétricamente para un lapso dado. Por tanto, 52 anuncios se podrian programar :
ritmo de uno por semana durante un afio o en forma de varias pulsaciones. La idea es anunciarse mucho
durante un plazo corto para crear una conciencia que dura hasta el siguiente periodo de publicidad. Los
partidarios de las pulsaciones piensan que éstas pueden lograr el mismo impacto que un programa constar
pero a un costo mucho menor. Sin embargo, algunos planificadores de medios piensan que aunque la
pulsacién logra despertar una conciencia minima, sacrifica la profundidad de los comunicados publicitarios.

Decisiones en cuanto a la publicidad internacional
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Los publicistas internacionales enfrentan muchos problemas que no tienen los anunciantes nacionales. El
problema basico se refiere al grado en que la publicidad global se debe adaptar a las caracteristicas singulz
de los mercados de los distintos paises. Algunos grandes publicistas han intentado respaldar sus marcas
globales con publicidad mundial bastante estandarizada. La estandarizacién produce muchos beneficios:
costos publicitarios mas bajos, mayor coordinacién de las actividades publicitarias globales y una empresa
imagen del producto mundial mas consistente. Sin embargo, la estandarizacién también tiene inconvenients
Sobre todo no toma en cuenta el hecho de que los mercados de los paises son muy diferentes en cuanto a
cultura, demografia y situacion econémica. Por tanto, la mayor parte de los publicistas internacionales pien:
en términos globales, pero actian en términos locales. Preparan estrategias publicitarias mundiales. A
continuacion, adaptan sus programas publicitarios para que respondan mejor a las necesidades y las
expectativas de los consumidores de los mercados locales.

Pero no todas las empresas adaptan su publicidad a los mercados locales en igual medida.

Los publicistas globales tienen otros problemas como por ejemplo los costos de los medios de publicidad y
disponibilidad varian considerablemente de un pais a otro. Algunos paises tienen muy pocos medios para
manejar toda la publicidad que se les ofrece. Otros paises estan preparados con tal cantidad de medios qu
publicista no puede obtener cobertura nacional por un costo razonable. Muchas veces, los precios de los
medios son objeto de negociaciones y pueden variar mucho.

La promocion de ventas

Dos instrumentos para la promocion masiva se suman a la publicidad: la promocién de ventas y las relacior
publicas

La promocion de ventas consta de incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion o las ventas de un
producto o servicio. Mientras que la publicidad ofrece motivos para comprar un producto o servicios, la
promocidn de ventas ofrece motivos para comprarlo ya.

La promocion de ventas incluye una gran variedad de instrumentos para la promocion, disefiados para que
mercado responda antes o con mas fuerza. Incluye las promociones para consumidores (muestras, cupone
rebajas, descuentos, extras, concursos y otros mas), las promociones mercantiles (margenes en las compr:
bienes gratis, margenes para la mercaderia, publicidad en comparacion, dinero para impulsar, concursos d
ventas de los distribuidores) y la promocion de la fuerza de ventas (bonos, concursos, convenciones).

El propdsito de la promocién de ventas

Los instrumentos de la promocién de ventas varian en cuanto a sus objetivos especificos. Por ejemplo, una
muestra gratis provoca una prueba por parte del consumidor; un servicio de asesoria administrativa gratuitc
la base para una relacion a largo plazo con un comerciante. Los vendedores recurren a la promocién de ve
para atraer a personas que prueben el producto por primera vez, para recompensar a los clientes fieles y p
elevar los porcentajes de repeticion por parte de compradores ocasionales.

Existen tres tipos de personas que prueban el producto por primera vez: las que no usan la categoria del
producto, los usuarios fieles a otra marca y los usuarios que cambian de marca con frecuencia. Las
promociones de ventas suelen atraer al Gltimo grupo (las personas que cambian de marca), porque las que
usan la categoria y las que usan otras marcas no siempre notan una promocion ni actdan por su causa. La:
personas que cambian de marca suelen estar buscando precios bajos y buen valor. Es poco probable que |
promocion de ventas las convierta en usuarios leales a la marca. Por tanto, la promocién de ventas aplicad
en mercados donde las marcas son muy parecidas suelen producir una respuesta de muchas ventas a cort
plazo, pero muy pocas ganancias permanentes de participacion en el mercado. Sin embargo, en los merca
donde las marcas difieren mucho, las promociones de ventas pueden alterar la participacion en el mercado
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forma mas permanente.

Cuando una empresa promueve los precios de una marca con demasiada frecuencia, los consumidores
empiezan a considerarla una marca barata. A la brevedad, muchos consumidores s6lo compraran la marca
cuando esta de oferta. Nadie sabe cuando ocurrira, pero el riesgo aumenta notablemente si la empresa
promueve una marca lider, bien conocida, mas del 30% del tiempo. Los mercadélogos rara vez recurren a |
promocion de ventas para marcas dominantes, porque las promociones no harian sino subsidiar a los usua
corrientes.

La promocion de ventas suele ir de la mano con la publicidad o las ventas personales. Las promociones pa
los consumidores, normalmente, se deben anunciar y pueden aumentar emocidn y poder de atraccion a los
anuncios. Las promociones mercantiles y para los cuerpos de vendedores respaldan el proceso de ventas
personales de la empresa. Una empresa, para usar la promocion de ventas, tendra que establecer objetivo:
elegir los instrumentos adecuados, preparar el mejor programa, hacer pruebas previas y aplicarlo y evaluar
resultados.

Los instrumentos de las promociones de consumo

Los instrumentos basicos de las promociones para los consumidores serian las muestras, los cupones, los
reembolsos en efectivo, los paquetes a precio especial, los extras, los articulos publicitarios, los premios po
preferir la marca, los exhibidores y demostraciones en el punto de compra, asi como los concursos, las rifa
los juegos.

Las muestras son ofertas para probar una cantidad cualquiera de un producto. Algunas muestras son gratis
otras son por un precio minimo que sirve a la empresa para compensar los costos.

Relaciones publicas

Por relaciones publicas hay que entender la politica sistematica de un individuo o de una organizacién publ
0 privada y su puesta en marcha para mejorar sus relaciones con sus diferentes publicos, para hacer una n
comprension de su actividad y empresa.

No se debe caer en el error de confundir las relaciones publicas con la publicidad, aun cuando ciertamente
ambas cosas mantienen una vida muy relacionada con actividades y procedimientos estrechamente
conexionados. Sin embargo, existe entre publicidad y relaciones publicas una notable diferencia de fondo y
forma, que ya desde la perspectiva de sus objetivos esclarece el confusionismo a que podria dar lugar.

La publicidad debe, fundamentalmente, vender producto o servicio. Es decir, su objetivo es claro y
rotundamente comercial.

Por el contrario, las relaciones publicas han de procurar vender no ya productos o servicios, sino la empres
misma, potenciando su fama, su prestigio y su popularidad fundamentalmente.

Entre las posibles acciones del Departamento de Relaciones Publicas, podriamos enumerar las siguientes,
siempre condicionadas a los objetivos marcados por la Direccién:

» Publicaciones institucionales: folletos de presentacion de la empresa, sus hombres, su historia, su
organizacion, sus actividades, su presente o su futuro.

« Publicaciones especiales para delegados, mayoristas, minoristas y, en definitiva, para la red
comercial.

« Publicaciones especiales para la clientela.

» Publicaciones especiales para el publico en general.

32



« Publicaciones especiales con motivo de un acontecimiento en la vida de la empresa (aniversarios,
inauguraciones).

* Memoria anual.

* Periddico de la empresa.

« Visitas organizadas a otras empresas relacionadas con su misma actividad.

 Peliculas formativas, educativas e informativas.

» Organizacién de conferencias o actos de divulgacién que contribuyan al mejor conocimiento y
prestigio de la empresa.

« Participacion y colaboracidn en viajes de estudio o manifestaciones culturales o sociales relacionad:
con el quehacer de la empresa.

» Acciones de apoyo para la motivaciéon y prestigio del equipo de ventas y del personal de la empresa
en general.

* Protocolo y organizacion de actos sociales.

« Actividades orientadas hacia las relaciones humanas internas, en colaboracion con el Departamentc
de Personal.

« Orientacion en la politica de objetos de regalo y cortesia de alto nivel.

El Departamento de Relaciones Publicas debe cuidar las acciones dirigidas hacia los empleados y accionis
de la empresa.

No podemos, de ninguna manera, olvidar que el primer publico de una empresa son sus propios empleado:
familiares e incluso los amigos mas préximos, conjunto enormemente influyente precisamente por la
proximidad hacia la empresa misma.

Los beneficios sociales de la publicidad

Hoy en dia la publicidad forma, ya, parte de nosotros, porque se ha integrado en nuestras vidas, aungue tie
un defecto: hay demasiadas publicidades. Pero al margen de ella, la publicidad tiene algunos beneficios
sociales:

 La publicidad mejora la relacién calidad precio.

La publicidad, el marketing y la competencia son los responsables directos de que los precios hayan bajadc
Un ejemplo es que gracias a la publicidad, la gente viaja mas, y hacerlo esta cada dia mas al alcance de to
los bolsillos.

« La publicidad promueve la innovacién

Las fibras artificiales, las computadoras, las sartenes antiadherentes, fueron una novedad, que sélo despué
pasar la prueba de fuego del mercado, a través de la publicidad, pudieron ser comprobados y aceptados pc
nuestra sociedad.

 La publicidad desarrolla la libertad de eleccion
La asociacion europea de agencias de publicidad dice: La publicidad desarrolla y potencia la libertad de
eleccion, derecho considerado como la esencia de la democracia; y Fernando Romero también dice: El

marketing es la viva expresion de la democracia, porque esta en las manos del comprador la decision de
eleccion.

« La buena publicidad forma e informa al consumidor.

La publicidad afecta a los habitos de consumo, pero puede hacerlo en ambos sentidos. Como elemento de
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informacién publica, se han hecho camparias contra el tabaco y el alcohol. Y cuando ha aumentado el
consumo de productos no anunciados mediante publicidad (drogas...) las administraciones han usado la
publicidad para concienciar a los jévenes.

« La publicidad puede revolucionar habitos sociales.

La publicidad no hace sino recoger los usos sociales. La publicidad ha fomentado el uso de soluciones
domeésticas. La buena publicidad trabaja a favor de la corriente y su afan innovador hace que incluso se
adelante a los cambios anunciados y propicie avances sociales. La publicidad es un instrumento de progre:s
hecho a medida de las necesidades del hombre y con unas enormes posibilidades de mejorar nuestra calid
de vida.

Vias comunes de imposicion de una moda

Hemos distinguido basicamente cinco vias mediante las cuales una moda puede implantarse en nuestra
sociedad. En muchos casos, sin embargo, se utilizan mas de uno de ellos a la vez. Son las siguientes:

1. Aluvién de Noticias

Los estudios de cine ofrecen a los medios de comunicacién entrevistas, fotos y reportajes gratuitos. Estos L
ese material y la moda nace merced a un efecto de bola de nieve. La titanicmania es un buen ejemplo. Se
crearon noticias sobre los actores, el rodaje y el presupuesto y, paralelamente, se inundé la actualidad de
reportajes y anécdotas histéricas sobre la catastrofe.

Otra muestra de ello es lo que se produjo con el descubrimiento del viagra. Este producto contra la impoten
ha logrado la campafia publicitaria sin publicidad mas importante de los ultimos afios. Se ha inundado la
actualidad de historias sobre la pastilla: contrabando, muertes, rumores...

2. Informaciones cientificas

Los grupos corporativos que patrocinan las investigaciones suelen vender las mismas cosas investigadas,
afirma Javier Curtichs, director de la division de marketing de Burson Marsteller. Los investigadores estan
condicionados por dicha financiacién, segun José Luis Ledn, catedratico de comunicacion audiovisual y
publicidad de la Universidad del Pais Vasco, y emiten naoticias cientificas que favorecen intereses comercia
—aungue no sea en detrimento de su veracidad —, como sucede cuando se anuncia que el aceite reduce los
riesgos de dolencias cardiovasculares.

3. Grandes lanzamientos

Si se lanzan a gran escala productos de un mismo género, se crea un momentum alrededor de este. En
determinadas fechas, por ejemplo, se estrenan de golpe muchas peliculas espafiolas porque la abundanciz
de moda el cine nacional explica Fernando Ocafia, presidente de la agencia FCB/TAPSA. Un ejemplo de gt
lanzamiento es también el polémico Tamagotchi.

4. Crear polémica

Algunas campanias publicitarias entran en las conversaciones particulares y los medios de comunicacion
mediante el escandalo, como acostumbra a hacer la firma italiana Bennetton. Recientemente, Volkswagen
asoci6 en Francia el lanzamiento de su nuevo Golf a la imagineria catélica de la Ultima Cena: tuvo que retir
la campafa, pero consiguid captar la atencion de la prensa.

5. Imitar el idolo. Seguir los lideres de opinion.
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La creacién de modas tiene un fundamento basico en la capacidad de prescripcion, capacidad de los lidere
opinion —gentes del mundo del espectaculo, disefiadores o politicos— de transmitirnos sus gustos y modas.
hecho una marca sélo se mantiene de moda durante un largo periodo de tiempo si atrae por igual a los lide
de opinidn y al gran publico.

Tipos de Publicidad

 Publicidad de marca: la marca alcanza para referenciar el producto en cuestion, esto es solamente
para marcas consolidadas, aveces un simbolo o un logo sirve para identificar la marca.

* Publicidad minorista.

» Propaganda politica

* Por Directorio

« De respuesta directa

« De negocio a negocio

« Institucional o corporativa

* De servicios a la comunidad

Agentes gue intervienen en la publicidad.
Los anunciantes las agencias, los medios y los receptores.
Los medios tienen la capacidad de multiplicar los mensajes que reciben.

Los receptores integran y forman parte de grupos, estos modelan la forma de percibir la realidad del mensa
Es dificil en la comunicacién masiva la influencia de nuestro mensaje, porque no existe una lectura lineal.

Origenes de la publicidad contemporanea

Hablar sobre la revolucion industrial, Gltimas décadas del siglo XIX, el capitalismo, la produccién, las vias d
comunicacion, etc.

La publicidad en el Marketing.

» Producto. Es la razon de ser de la publicidad. En el producto es importante trabajar en lo que respecta a
marca (imagen) y el packaging (captar atencién). Segun la vida del producto la publicidad puede cambiar
en sus objetivos

« Si el producto esta en la etapa de lanzamiento se debe realizar una campafia de lanzamiento del
producto. En esta etapa la publicidad se caracteriza por hacer conocer el producto al mercado meta
por los altos costos de las campafias, el bajo volumen de ventas y la escasa distribucion.

* En la etapa de crecimiento los objetivos de la publicidad es la de posicionar la marca y fomentar su
compra.

* En la etapa de madurez existe una fuerte competencia por lo tanto la publicidad se basa en reforzar
imagen de marca y diferenciarse.

« En la etapa de declive, pueden realizarse camparias de relanzamiento o eliminar la publicidad.

 Plaza. En este aspecto intervienen el canal de distribucién que son todos aquellos que desplazan los
productos desde el fabricante hacia el consumidor. Los mayoristas, detallistas y medios de transporte soi
piezas en del canal de distribucién. Todos estos agentes pueden convertirse en transmisores de mensaje
publicidad e influir.
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Es comun la utilizacién de la publicidad cooperativa que permite al productor y al distribuidor compartir
costos de colocar la publicidad y ahorrar, pero también se realizan publicidades o promociones en forma
independiente.

* Precio. El precio que se cobra se basa en la demanda, en el precio de la competencia, en la restriccion
presupuestaria del consumidor y en la habilidad del consumidor de apreciar el valor del producto. Existen
técnicas psicolégicas para fijar el precio de los productos, por ej. Si el precio es muy alto da sensacién de
calidad, por el contrario si el precio es bajo puede dar sensacién de baja calidad o de una promocién
especial temporal.

» Promocién. La publicidad, las ventas personales, la promocion de ventas, las relaciones publicas, la fuer:
de ventas y, los puntos de ventas y empaques representan la técnica principal para comunicarse con la
audiencia meta.

 La publicidad puede ser una técnica separada que ayude a las ventas,

* la promacién consiste en algun tipo de obsequio o beneficio al consumidor,

« las RRPP estan ligadas a la publicidad institucional y apuntan a marcar el perfil de la empresa.
También significa un conjunto de actividades y eventos.

* Los puntos de ventas son importantes a la hora de ubicar los productos en las géndolas y exhibidor:

« En el packaging se puede incluir mensajes para el consumidor.
« La fuerza de ventas significan un contacto directo entre el cliente y el mercado.

Medios y publicidad

Medios graficos, diarios y revistas

Radio — Internet — TV — Via Publica y Cine.
Otros medios alternativos.

i
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