Alcance De La Funcién Comercial:

La funcién Comercial es identificada en la organizaciones como Comercializacién o Marketing. Ha sido
definida como: "Funcién empresaria que involucra la investigacién de mercados, desarrollados de producto
fijacion de precios, comunicaciéon , promocion, venta y distribucién de productos y servicios"

Comprende:

» Medios de venta, destinados a accionar sobre el mercado, como la publicidad, la promocién y la
venta.

» Herramientas de andlisis, orientadas a la comprension del mercado, consiste en métodos de estudic
prevision gue se utilizan con el fin de desarrollar un enfoque prospectivo de las necesidades de los
consumidores.

Philip Kotler define al marketing como una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las
necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio.

Conceptualiza de la siguiente manera los términos que le son conexos:

» Necesidad: Sentimiento de privacion que siente una persona con respecto de una satisfaccion gene
ligada a su condicién humana.

» Deseo: Forma que adopta una necesidad, de acuerdo con la cultura y la personalidad individual.

» Producto: Cualquier cosa que se ofrece en un mercado parta la atencion, adquisicidon uso o consum
capaces de satisfacer una necesidad o un deseo.

« Intercambio: Acto de obtener un objeto deseado que pertenece a una persona ofreciéndole a esta a
a cambio.

» Mercado: Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.

Por supuesto que cuando el cliente es una organizacién el proceso de comercializacion tiende a hacerse m
profesional que lo que estas definiciones surgen.

Pueden distinguirse dos dimensiones de la comercializacion.

« Estrategia
* Tactica

El marketing operacional es la clasica gestion comercial, centradas en la realizacién de un obijetivo de cifra
ventas y que se apoya en los medios tacticos basados en la politica de producto, distribucién, precio y
comunicacion.

El marketing estratégico se apoya en el andlisis de las necesidades de los individuos y de las organizacione
Desde el punto de vista del marketing, lo que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servic
gue el producto es susceptible de ofrecerle.

El Marketing tiene dos papeles fundamentales en la actividad econdmica:

« El intercambio de productos: Ya sean bienes o servicios, que implica el proceso desde las
organizaciones que los producen o prestan hasta los compradores compradores finales.

» La comunicacion que se desarrolla a través de flujos de informacion que preceden acompafar y
siguen al intercambio, con el objeto de hacer posible la vinculacién entre la oferta y demanda.



La comercializacién ha sido concebida como un proceso configurado por circulos concéntricos que rodean
blanco de mercado (consumidor), al que la organizacién accede a través de variables controlables y no
controlables.

Las variables controlables que intervienen en el proceso de comercializacién son.

* Producto

* Precio

 Plaza (canales de distribucidn)
* Promocién

Las variables no conportables, inherentes al contexto donde se desarrolla la actividad comercial son:

< El ambiente social y cultural

 El ambiente politico y legal

» El ambiente econémico

 La escritura y los recursos de la empresa
« La competencia

» Ect.

Investigacién De Mercado:

Los métodos a aplicar para investigar el mercado varian en funcion de lo propdsitos y circunstancias de cac
caso en particular . Los mas corrientes son los siguientes.

* Investigacion de antecedentes.
« Investigacion cuantitativa.

* Investigacion cualitativa.

* Investigacion motivacional.

* Investigacion experimental.

La investigacion de antecedentes es la que ocurre a los denominados datos secundarios que consisten en

informaciones y estadisticas que existen en algun sitio (camaras, empresas, bases de datos, etc.) y que pu
ser utilizadas para tomar conocimiento del fenémeno comercial en cuestién. Aunque su costo es reducido, |
informacién que es posible obtener por esta via es muy general y sirve solo como una primera aproximacio
al tema. De todos modos, es importante que el investigador cuide que la misma resulte confiable, actualizas
y pertinente a los fines perseguidos.

La investigacion cuantitativa apunta obtencién de datos primarios recurriendo a la realizacién de encuestas
los involucrados en el proceso comercial. Tanto su costo como su utilidad son mucho mayores que en el
método anterior. Se recurre a procedimientos estadisticos para obtener muestras respectivos de lo que se
investigar de modo de lograr que los resultados tengan una razonable validez. El disefio de los cuestionaric
las muestras, el entretenimiento de los encuestadores, la supervision y control de trabajo, el procesamiento
la informacion, su analisis, asi como la formulacién de conclusiones constituyen todos factores que en este
caso adquieren fundamental relevancia para el éxito de esfuerzo emprendido. El método es uno de los mas
empleados para investigar el mercado.

La investigacion cualitativa profundiza mas cada encuesta, con vistas a obtener informacion mas precisa y
detallada, aunque abarcando una mucho menor cantidad de casos.

La investigacion motivacional consiste en sesiones de grupos reducidos de personas gue son conducidas f
un psicologo especializado en indagaciones de tipo comercial. Este trabaja en base a una guia de pautas,



disefiada para orientarlo acerca de los aspectos a investigar. La informacion que es posible conseguir de e:
manera es de mucha mayor profundidad que en los métodos anteriores. Tanto la motivacional como la
cualitativa se suelen combinar con la a efectos de conferirle el estudio validez estadistica.

La investigacion experimental, implica efectuar un experimento con los consumidores a efectos de apreciar
relacion ante una determinada accién comercial.

Las investigaciones de mercado también pueden ser categorizadas en funcion de la fase del proceso de
comercializacion en la que se recabada la informacion. Desde este punto de vista cabe identificar tres tipos

« Investigacion exploratoria.
« Investigacion concluyente.
« Investigacion de monitoreo de desempefio

La investigacion exploratoria es apropiada en la etapas iniciales del proceso. Esta disefiada para obtener u
nocién preliminar de la situacion con costo y tiempo minimos. El disefio de la investigacion se caracteriza p
su flexibilidad para ser sensible a lo inesperado y para descubrir otros puntos de vista no reconocidos
previamente. Se emplean enfoques amplios y versatiles. Estos incluyen fuentes secundarias de informacior
observacion entrevistas con expertos , entrevistas de grupos con personas especializadas y casos.

La investigacion concluyente suministra informacién que ayuda a los gerentes a evaluar y seleccionar un
curso de accién. Su disefio se caracteriza por centrase en procedimientos formales. Esto incluye objetivos
investigacion y necesidades de informacion claramente definidos . Generalmente se redacta un cuestionari
detallado junto con plan formal de muestreo La informacién a recolectar estara relacionadas con las
alternativas en evaluacion. Los posibles planeamientos de investigacion incluyen encuestas experimentos,
observaciones y simulaciones.

El monitoreo del desempefio es un elemento esencial para controlar programas de marketing de acuerdo ci
los planes trazados. La desviacion del plan puede resultar de una ejecucion inadecuada del programa y/o
cambios no anticipados de los factores del contexto.

El monitoreo efectivo del desempefio incluye las variables de la mezcla de marketing y las correspondiente:
contexto, junto con la medidas de desempefio tradicionales, tales como:

ventas , participacion de mercado, utilidades y retorno de la inversion.

Los distintos tipos de investigacion de mercado pueden ser efectuados por equipos de trabajo de la empres
pero en la mayoria de los casos confiados a firmas especializadas.

Desarrollo de producto:

En un sentido amplio, el producto puede ser identificado como un paquete de satisfacciones. Este compren
tanto como los bienes fisicos como los servicios. El desarrollo de producto ha pasado a ser una actividad
fundamental en las organizaciones como consecuencia de los acelerados procesos de cambio operados er
mercados en estos ultimos 50 afios.

Estos procesos inciden a través de distintos factores:

« Consumidores gque exigen nuevos productos mejores y mas variados

* Mercados cada vez mas complejos e incentivadores de los nuevos requerimientos.

» Agudizacién de este problema en el caso de productos de avanzada tecnologia.

 Imperiosa necesidad de innovar, consecuencia de una actitud estratégica cada vez mas generalizac



* Globalizaciéon de los mercados , con todas sus implicancias.
Reglamentacién de estos procesos, produciendo una verdadera revolucion en los habitos de los
consumidores.
La Innovacion : Punto De Partida Del Desarrollo De Productos:

La proliferacién de la innovacién pasado desde el taller artesanal clasico a estructuras empresariales mas
complejas ha implicado la asuncién de mayores riesgos sobre todo en el area de productos de consumo
masivo. No obstante innovar es una actitud imprescindible para la supervivencia y desarrollo de la mayor
parte de las organizaciones.

Segun March y Simon " para explicar las ocasiones de innovacion hay que explicar por que un programa de
accioén que ha considerado satisfactorio para algun criterio deja de serlo. La nocién de criterio de satisfaccic
esta estrechamente relacionada con la nocidn psicolégica de niveles de aspiracién. Con el tiempo, el nivel (
aspiracion tiende a ajustarse al nivel de realizacion. Es decir el nivel de realizaciéon satisfactoria de halla
problematicamente muy cerca de nivel obtenido de realizacién reciente. El darse cuenta de la existencia de
camino de accion gue dara resultados substancialmente menores que el programa actual o el darse cuenta
alguna otra persona u organizacion esta obteniendo mejores resultados aun se el método exacto no es
conocido nos conducira a la revision de los estandares de satisfacciéon. Alguna innovacién seré la
consecuencia de encuentros con oportunidades " Las organizaciones sobre todo las mas grandes , que ya
perdido salvo contadas excepciones s la fuerza de sus pioneros encuentran, cuentan dificil vencer la inerciz
para tomar con conviccion el camino de la innovacion. Cabe preguntarse entonces, desde el punto de vista
organizacional. ¢ Cuando se presentan las condiciones mas aptas para innovar?.

March y Simon lo explican "La innovacion sera mas rapida y vigorosa cuando la tension en la organizacién
no es demasiado alta ni demasiado baja. Por tensién se entiende la realizacidn excede facilmente la aspira
y el nivel de realizacion. Segun esta hipoétesis si la realizacion excede facilmente la aspiracién se produce e
apatia, si la aspiracién esta muy por encima de la realizacién se produce la frustracién o el desespero, con
consiguiente estancamiento . En el primer caso no hay motivacion para la innovacion, en el segundo caso |
relaciones neuréticas infieren con la innovacién efectiva”. Pero ademas la innovacién puede impulsarse en
organizaciones a través de su instituciéon. En efecto todo lo hablado hasta ahora se hizo suponiendo que el
procese de innovacion no estaba programado. Los estimulos de innovacién en este modelo son extensos. |
estimulos naturales para la innovacion pueden ser suplantados con estimulos adicionales programados. As
podremos esperar que el promedio de innovacién en una organizacién sera mas alto cuanto institucionaliza
en este aspecto de la organizacion. Peters y Watermen en su obra " En Busca de la Excelencia" estudios
realizados que han demostrado que las empresas pequefias han innovado cuatro veces mas que las medic
por délar invertido en investigacion y alrededor de veinticuatro veces mas que las empresas grandes. Por e
contrario mencionan casos ejemplares de grandes corporaciones que, brindando autonomia a su personal,
lograron institucionalizar los procesos informales de innovacion. Sin embargo estas no son muchas.

Ciclo De Vida Del Producto:

A partir de la innovacion, el producto pasa etapas en cuanto se refiere a volumen de ventas, divididas
habitualmente en:

* Introduccion
* Crecimiento
* Madurez

» Declinacion



La introduccion comienza con el nacimiento del producto y comprende el lapso inicial de ventas bajas con
tendencia creciente. La inversion en publicidad es alta y el ritmo al que las ventas crecen depende de la
adecuada resolucién de los problemas de produccién (sobre todo de capacidad) y comercializacion (sobre |
de distribucién) y resistencia de clientes a adoptar el producto.

El crecimiento implica la suba de las ventas que se origina si el producto tiene éxito. Esta etapa suele
caracterizarse por un aumento de la competencia , introduccion de mejoras del producto, produccién masiv
etc. Durante la madurez , considerada como un lapso prolongado el producto se ha asentado y las netas
tienden ha estabilizarse. La mayor parte de los productos de encuentra en esta etapa. Las empresas suelel
tratar de lograr nuevos usos para sus productos maduros, buscan perfeccionarlos y hallar nuevos mercado
todo ello para tratar de perpetuar este estado en el que obtienen beneficios.

Con la declinacién del producto es abandonado por el consumidor hasta que la empresa lo retira del merca
El Proceso De Desarrollo De Productos:

Es aquel a través del cual una oportunidad de satisfacer a consumidores se conecto mediante el estudio, Ie
investigacion y disefio del producto y su lanzamiento al mercado. La bibliografia y la experiencia empresari
proponen distintos enfoques para llevar a cabo el desarrollo de productos pero en lo fundamental no difiere
demasiado unos de otros.}

Una secuencia razonable podria estar constituida por:

« Identificacion de oportunidades
* Disefio

* Prueba

« Especificacion

* Introduccién

Sea cual fuere el gatillador del desarrollo del producto comienza con una fase de identificacion de
oportunidades, cuyo primer paso cosiste en la generacién de una idea. Esta concepcion inicial puede result
de procesos muy diferentes en cuanto a su gestacion y espontaneidad, tales como investigaciones del mer
estudios de comercializacion, procedimientos destinados a forzar la produccion de ideas (como el denomin:
brainstorming o tormenta sobre el cerebro), iniciativas de directivos y gerentes, desarrollos producidos en
otros paises, investigacion tecnoldgica, emulacion de productos de la competencia, etc.

Generada la idea, habitualmente se requieren de 2 pasos mas, el desarrollo conceptual (definicion prelimin:
minima con vistas a caracterizar el producto y determina sus ventajas y limitaciones) y la tamizacion (filtro,
por lo general empirico, para seleccionar aquellos productos con los que seguira adelante dado que hacerlc
con todos los imaginados resulta antieconémico). El disefio de divide en tres partes, las que si bien
reciprocamente de informacién son llevadas a cabo por distintas ares funcionales de la organizacion o por
profesionales de diferentes disciplinas: comercial produccion y econdmico financiera. La cuantificacion de |z
demanda potencial, la fijacidn del precio, la tactica del lanzamiento, el desarrollo técnico. los costos
involucrados, la construccioén de los flujos de los fondos resultantes etc. son realizados en esta etapa.

La prueba comprende el andlisis de la relacién de los consumidores y del desempefio operativo del product
La especificacion consiste en documentar en planos , listas de materiales, archivos de despiece, formulas,

Finalmente, en la etapa de introduccién se adoptan las medidas necesarias para el lanzamiento del produc
mercado y, estas, se lo lanza.



SECUENCIA METODOLOGICA PARA EL DESARROLLO DE PRODUCTOS
IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES

Generacion de la Idea

Desarrollo Conceptual

Seleccion del Producto

DISENO PRODUCTIVO DISENO COMERCIAL DISENO ECONOMICO
Investigacion Tecnoldgica —FCIERO

Disefio Técnico

FeedBack

PRUEBA DE MERCADO PRUEBA DE DESEMPENO OPERATIVO
ESPECIFICACION

FeedBack

INTRODUCCION

Preparacion del Lanzamiento

Lanzamiento

Marca

La marca es el nombre del producto. Con relacion a ella interesan particularmente dos aspectos, el
promocional y el legal. Desde al punto de vista promocional, en la seleccion de la marca se deben tener en
cuenta cuestiones como: su pronunciacion, su relacién con el producto, si se identifica con la empresa o0 no
etc. El hecho es que la marca juega un rol ;clave en la identificacién del producto y su posicionamiento,
especificamente en los consumos masivos. En cuanto al aspecto legal, implica al mismo tiempo una
restriccion y una proteccion de derechos, condicionando la eleccion de la marca cuando existen otras igual

Envase

Envasar suele parecer muy simple: poner una caja alrededor de un producto. Sin embargo, un nuevo envas
puede dar lugar a la creacién de un nuevo producto. Por ejemplo: si se envasa cemento en bolsas de pape
50 gr. para la industria de la construccién, éstas pueden resultar Gtiles alin cuando, si el material tuviese qu
estar mucho tiempo en ellas, se pueda endurecer o deteriorar, porque los que las emplean resultar Utiles at
cuando, si el material tuviese que estar mucho tiempo en ellas, se pueda endurecer o deteriorar, porque los
las emplean, arquitectos, ingenieros o constructores, saben que deben usarlas enseguida. Pero, si se saca
mercado un tamafio reducido "Hagalo Usted Mismo", el envase debera ser otro, porque habra de permanec
mucho mas tiempo en el mercado. Como puede advertirse, al cambiar el tamafio y el envase se esta frente
nuevo producto. No existen reglas precisas para la toma de decisiones sobre envase. A 10 sumo, es menes
observar los atributos requeridos en cada circunstancia especifica:



* Proteccion del producto.

« Adecuado tamafio y cantidad.

« Bajo costo.

* Que sea vendedor.

« Brindar informacién al comprador.

» Ayudar a la venta de otros productos de la misma linea.

Estrategia De Producto

Tradicionalmente, las obras que se han ocupado de la estrategia de producto lo han hecho, valga la paradc
con un enfoque tactico, enumerando las acciones posibles que se pueden adoptar al respecto y puntualizar
las circunstancias en gue ellas son viables o convenientes. Acciones tales como: expandir o contraer la line
de productos, alterar los productos existentes, introducir nuevos productos, variar la mezcla (es decir, la
composicion y/o el peso relativo de la variedad de productos que se ofrece al mercado), desarrollar nuevas
aplicaciones para productos existentes, planificar o no la obsolescencia, reemplazar o eliminar productos, €
Todos estos cursos de accion tienen sin duda significativos efectos en la estrategia empresaria, pero no pa
de ser meras medidas tacticas si se las aisla de una concepciéon de conjunto. No se trata de acciones astut
caprichosas del empresario.

Tienen que definirse en funcion de la misién y los objetivos de la organizacién, en el marco de una estrateg
empresaria y competitiva de alcances integrales, que ademas prevea la necesidad de cambio que puede
sobrevenir en cualquier momento. En caso contrario podra ocurrir, por ejemplo que se construyan grandes
estructuras fabriles para responder a ellas con el alto riesgo de que queden obsoletas de la noche a la maf
lleven a la empresa a la bancarrota. El comportamiento estratégico de la organizacién en cuanto al desarro
de productos puede ser innovador, anticipativo o adaptativo.

Segun Urban y Hauser, autores por excelencia en este tema, una estrategia adaptativa o reactiva en mater
desarrollo de productos puede enfocarse de cuatro maneras distintas:

» Defensiva
* Imitativa
« Segundo pero mejor
* De respuesta
Las dos primeras se definen por si mismas. La estrategia denominada "Segundo pero mejor" es la de la
empresa gue aguarda hasta que el competidor da a conocer su producto y entonces no sélo lo copia, sino
también que lo mejora. La estrategia "De respuesta” es la basada en el propdsito de reaccionar a los
requerimientos del consumidor.
Estrategia Proactiva
Identificacién de Disefio Prueba Introduccién Manejo de
Oportunidades Resultados
Estrategias Adaptativas
De Respuesta PRODUCTOR
Segundo pero Mejor PRODUCTOR

Imitativa PRODUCTOR



Defensiva PRODUCTOR

El cuadro de la ilustracién pone de manifiesto el alcance secuencial de cada uno de estos enfoques
estratégicos en el proceso de desarrollo de nuevos productos, a cuyo efecto muestra en la parte superior la
sucesivas instancias de una estrategia proactiva (concepto que combina los comportamientos innovador y
anticipativo) y en la inferior, cada uno de los cuatro enfoques adaptativos citados. Con respecto a la
conveniencia y oportunidad del comportamiento estratégico a adoptar, Urban y Hauser sefialan que una
estrategia proactiva es apropiada cuando la empresa:

« Tiene la politica agresiva de crecimiento.

» Es propensa a introducir nuevos productos y penetrar en nuevos mercados.

» Apunta a grandes volumenes o mercados de alto margen de contribucion.

« Tiene los recursos financieros, humanos y de tiempo requeridos. Puede prevenir que su innovacion
sea anticipada por competencia.

Cuando la organizacién enfrenta una situacion diferente, entonces la mejor estrategia puede ser la adaptati
reactiva, que responde a las presiones de la competencia o a los requerimientos del consumidor. La selecc
de un determinado enfoque de estrategia adaptativa depende de muchos factores, pero en general es
conveniente cuando:

 La organizacion esta fuerte con sus productos actuales.

« Los mercados son pequefios para recuperar los costos de desarrollo.

* No hay forma de proteger la innovacién en esos mercados

 La organizacion no cuenta con recursos suficientes para desarrollar nuevos productos.

Todas estas orientaciones hacia el tipo de enfoque presentadas pos Urban y Hauser, si bien estan explaya
en un sentido amplio, asumen el principio de la economia a gran escala y no tienen en cuenta que no siem;
se requieren grandes voliumenes o recursos para vencer la inercia y producir la innovacion, pero de todos
modos, resultan de gran utilidad para un mejor entendimiento de los comportamientos estratégicos.

Los Servicios Como Productos

Las organizaciones dedicadas a la prestacion de servicios transforman al igual que una que produce biene:
fisicos, insumos en productos que son en este caso intangibles. Los servicios se concentran por un paguett
constituido por servicios explicitos, servicios implicitos, bienes coadyuvantes e instalaciones de apoyo. Los
servicios explicitos son los beneficios relacionados directamente con la esencia de la actividad.

Los servicios implicitos son los beneficios psicolégicos indirectos que hacen que se valore mas el servicio
aungue no varie la esencia de su prestacion.

Los bienes coadyuvantes son materiales comprados o consumidos por el cliente que se requieren para que
servicio pueda llevarse a cabo. Las instalaciones de apoyo son los recursos fisicos que deben hallarse
emplazados antes que el servicio pueda ser ofrecido. Si bien la produccion y comercializacion de servicios
guarda una considerable analogia con la de bienes fisicos existen entre ambos diferencias a tener en cuen
En efecto los servicios presentan las siguientes caracteristicas:

 Imposibilidad de almacenamiento.

» Consecuentemente, su problematica logistica se centra la distribucion.

« Por consiguiente extremadamente sensibles a las fluctuaciones de la demanda.
 Atencion personal intensiva.

» Dificultad de estandarizacion.

» Papel activo del consumidor en el proceso de prestacion.



» Necesidad de suministrarlo en el lugar fisico del consumidor.
» Problemas derivados de la antingibilidad dado que los seres humanos somos mas proclives a valor:
mas los bienes fisicos que aquello que no podemos tocar o guardar.

Las Decisiones De Precios.

El precio es una de las variables claves de la comercializacién. Se lo caracteriza como una variable
controlable pero en la practica no es asi ya que, si bien es el gerente comercial el que fija el precio, en la
mayoria de los casos tiene que sujetarse a condiciones que escapan totalmente a su control. El ejecutivo p
mejorar la calidad de sus decisiones de fijacién de precios mediante una comprension mas integral de las
fuerzas econdmicas, psicoldgicas y legales que actian sobre la administracion y determinacion de los preci

Utilidad es la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo; valor es la medida cuantitativa del
intercambio de un productos con otros y precio es ese valor expresado en unidades monetarias.

El Precio En La Teoria Econémica.

La ciencia econémica identifica cuatro tipos basicos de mercados, para cada uno de los cuales se dan disti
procesos de informacién de precios:

« Competencia perfecta.

« Monopolio.

» Competencia monopolistica.
« Oligopolio.

La competencia perfecta reline las siguientes caracteristicas:

« Homogeneidad del producto, es decir que el producto ofrecido por cualquier vendedor es igual al qu
ofrecen todos los restantes.

 Ningun participante en el mercado ya sea comprador o vendedor puede influir por si solo en el preci
dado que cada uno individualmente es tan pequefo con relacion al mercado en su conjunto que su
accionar no puede afectar a éste.

« Movilidad de los recursos, lo que implica, por ejemplo, que los trabajadores pueden mudarse de une
region a otra, las materias primas estan accesibles a todos en igualdad de condiciones, las empresc
pueden entrar al mercado o salir de él, etc.

» Transparencia de la informacion de los mercados, tal que los consumidores, las empresas y los
propietarios de los recursos tengan un perfecto conocimiento de los datos econémicos y tecnolégicc
relevantes para su actividad.

Dado que la exigencia de todos los requisitos resulta dificil de imaginar a un sector

de la actividad econémica que se desenvuelva en un mercado de competencia perfecta. En competencia
perfecta hay un precio normal basico o de equilibrio que es el que corresponde a la igualacién de la cantida
ofrecida y la demanda, un precio alto fomentard la produccién y desalentara el consumo, mientras que un
precio bajo que desalentara la produccion y fomentara el consumo, por lo tanto debe haber para cada
mercancia un precio que haga que el ritmo de produccién y el de consumo sean iguales. Este precio se
denomina precio normal, y no tiene que estar necesariamente en ningln intercambio, es decir que no tiene
coincidir con el precio del mercado. Sin embargo, si el precio del mercado es tal que, en igualdad de las
restantes condiciones, el ritmo de produccién de una mercancia es persistentemente inferior al de consumc
entonces el precio de mercado es menor que el normal. A tal precio, la produccion se desalienta con exces
mientras que el consumo se fomenta demasiado, y las existencias de mercancias muestran una persistente
tendencia a disminuir. Por Gltimo, si el precio del mercado fuese igual al normal y todas las demas



condiciones permanecieran iguales, no habria tendencia durante un periodo de afios a que las existencias
mercaderia aumentasen o disminuyesen aunque, desde luego, pudiera haber variaciones estacionales y de
otras clases de corta duracion. En el largo plazo, las cosas pueden cambiar, pues mas alla de la interaccior
descripta entre la oferta y la demanda existe la posibilidad de que se produzcan alteraciones estructurales,
como que las empresas cambien el tamafio de sus plantas, o decidan abandonar el mercado o entrar en él
los vendedores no pueden establecer caracteristicas diferenciales en su oferta, no pueden vender sus bien
por nada mas que el precio de mercado. Los vendedores en estos mercados no dedican mucho tiempo a le
estrategia de marketing, ya que el papel de la investigacion de mercados, desarrollo de producto, fijacion ds
precios, publicidad y promocion de ventas es minimo.

El monopolio es el modelo opuesto a la competencia perfecta, o sea cuando la empresa sea el Gnico vende
del mercado por encontrarse en situaciones como las siguientes:

 Control total de la oferta de un producto.

« Posibilidad de producir a un costo muy bajo el volumen suficiente para abastecer a todo el mercado
un precio rentable e inferior al de cualquier competidor.

« Disposicion exclusiva de patentes inherentes al producto.

 Exclusividad otorgada por el gobierno para elaborar un producto o prestar un servicio, o bien,
ejercicio del monopolio directamente por una empresa del estado.

La l6gica del razonamiento econdmico indica que, en estos casos, le oferente monopolista, cuando es una
empresa privada, tratard de mantenerse en el nivel de actividad que optimice su relacién costo volumen
utilidades. En cambio si se trata del estado puede perseguir distintos objetivos politicos, sociales y/o
econémicos.

Competencia monopolista o competencia imperfecta es un modelo intermedio entre la competencia perfect
y el monopolio . Es el caso en que la mayoria de las empresas enfrentan a competidores que comercializar
sustitutos similares a sus productos, pero diferenciales, debido a la cual no existe homogeneidad entre los
productos de los distintos oferentes. "Cada empresa tiene un monopolio sobre la venta de un solo producto
pero las diversas marcas son sustitutos cercanos". Este modelo tiene caracteristicas concurrentes:

» Productos diferenciados que compiten en el mercado constituyéndose sustitutos similares entre si.

» Gran numero de oferentes, sin que ninguno sea tan importante como para que sus acciones produz
reacciones contrapuestas a sus rivales.

» Reaccion de la demanda frente a modificaciones del precio y estructura de costo idénticas para tod:s
las empresas oferentes.

El oligopolio es un mercado en el que actda un reducido nimero de oferentes que tienen una gran depende
entre si. El motivo de que sean pocos radica en las barreras de entrada (fuerte inversion, patentes, etc.). St
decisiones de precios pueden ser tomadas independientemente o realizando acuerdos entre ellos. En la
realidad existe una gran tendencia a promover acuerdos dando lugar a los llamados clubes de tal o cual rar
con vistas a obtener mayores utilidades, a asegurar la posicion de cada uno, disminuir la incertidumbre, a
controlar la entrada de nuevos oferentes al mercado, etc. Estos acuerdos tienen dos caracteristicas que es
menester resaltar:

» Son basicamente ilegales.
» Generan una fuerte tendencia a no respetarlos (a la traicién), cuando asi conviene a uno u otro
participante.

También suele suceder en el oligopolio que una empresa sea lider en precios y los demas se vean precisaf
seguirlo. O bien que se concreten acuerdos parciales entre s6lo algunos de los oferentes.
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La Decision De Fijacion Del Precio En La Practica

Todos los aspectos que hemos mencionado anteriormente incluyen en la determinacién de los precios que
efectlia en el mundo empresario. No obstante existen otras cuestiones que merecen ser tenidas en cuenta:

» Debe guardar coherencia interna en la organizacion, considerando la estructura y costos del produc
y las utilidades esperadas.

« Debe guardar coherencia externa, observando la realidad del mercado en cuanto a la capacidad de
compra de los clientes y precios de la competencia.

» Constituye un proceso esencialmente dinamico, pues tiene que ajustarse permanentemente a las
nuevas circunstancias que se vayan presentando en ambos contextos (el interno y el externo).

« Depende en gran medida del poder de que disponga la empresa para establecerlo, el cual es una
funcién de una serie de factores tales como su posicion en el mercado, el ciclo de vida del producto,

durabilidad del producto (si es perecedero, por €j. si se ve urgida a venderlo), su ubicacion en el car
de distribucién, etc.

Existen métodos para fijar el precio, los cuales por lo comin no son utilizados aisladamente sino combinan
mas de uno de ellos de algin modo.

» Método de costo mas un plus, que es el mas tradicional, pero también el mas obsoleto por su
insensibilidad a la realidad del mercado.

» Margen flexible, analogo al anterior, pero adecuandose a las cambiantes circunstancias del mercad
la empresa.

* Precios imitativos o segln la competencia
* Precios experimentales, que se utilizan especialmente en el lanzamiento de nuevos productos.

» Precios de mercado, que se basan, principalmente., en lo que los consumidores estan dispuestos a
abonar el producto.

Precios segun el ciclo de vida del producto.

Finalmente en los negocios son habituales las practicas de diferenciacion especifica de los precios a través
la aplicacion de descuentos y bonificaciones basados en distintos puntos de referencia:

« Descuentos comerciales a mayoristas o distribuidores.

« Descuentos por cantidad o volumen de compra.

» Descuentos por pronto pago.

» Descuentos por temporada baja (tipico del turismo) o cambio de temporada (vestimenta).
» Descuentos por liquidacién de stock.

« Diferenciales geograficos.

« Bonificacion por promocion de un producto.

Estrategia De Precios

La fijacién del precio constituye una decision estratégica en tanto:

 Estimula o desanima la demanda, por lo que habra que tener en cuenta el valor del consumidor y/o
comprador asigna al producto y lo que esta dispuesto a pagar por él.

« Influye en el posicionamiento del producto y marca, determinando junto con otras variables como es
percibido por el mercado, por cuanto connota atributos como accesibilidad, prestigio, etc.

< Es un arma competitiva en cualquier tipo de mercado.

* Incide relevantemente en la rentabilidad como una variable clave.
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Algunos aspectos inherentes a la estrategia de precios requieren ser tenidos especialmente en cuenta:

* No hay reglas generalizables para elegir una determinada estrategia de precios, dado que ésta vari
funcién de un cumulo de factores, tales como el tipo de mercado la etapa del ciclo de vida en gque s¢
halle el producto, las caracteristicas de los segmentos a los que se pretenda acceder, la estrategia (
empresa, etc.

» Debe distinguirse si el comprador decide s6lo por precio (optando por el producto mas barato) o si
hace tomando otros atributos del producto (calidad, plazo de entrega, confiabilidad del proveedor,
financiacién, recepcion en su domicilio, servicio post venta, etc.).

» En ciertos casos, la decision reviste particular relevancia: como por ejemplo fijacién del precio,
variacion del precio de un producto existente, fijacion del precio de un producto que se incorpora a
una linea de productos.

En conclusion, los precios deben examinarse dentro de un contexto estratégico. Los diferenciales sostenibl
entre los desemperfios son resultados de una ventaja competitiva que el lider ha establecido sobre el resto
industria. Para un mismo negocio, esto puede variar de una empresa a otra y en el transcurso del tiempo.
Canales de Distribucion:

Funcion Basica: Concretar el encuentro entre la oferta y la demanda.

Intermediarios De Venta:

Intermediarios Comerciantes: Son los que reciben el titulo de propiedad y revenden la mercaderia. Son los
mayoristas y minoristas.

Intermediarios Agentes: Buscan clientes y pueden negociar en representacion del productor pero no recibe
titulo de propiedad sobre la mercaderia. Son los representantes comerciales, comisionistas y agentes de
ventas.

Facilitadores: Coayudan en el trabajo de la distribucidn pero ninguno de ellos recibe el titulo de propiedad r
negocia ventas o compras. Son compafiias de transporte, bancos y agencias de publicidad.

Estructura De Los Canales De Distribucion:
Los canales de mercado pueden caracterizarse de acuerdo con el nimero de niveles de canales:

* Canales de nivel cero o directo: fabricante—consumidor.
* Canales de un nivel o indirectos cortos:

—En mercado de consumidores: Fabricante—Minorista—Consumidor
—En mercados industriales: Fabricante—Agente de Vtas.—Consumidor
« Canales de varios niveles o indirectos largos:
—Dos niveles: Fabricante—Mayorista—Minorista—Consumidor
—Tres niveles: Fabricante—Revendedor-Distribuidor—-Minorista—Consumidor

Desde el punto de vista del productor, el problema de control aumenta con el nimero de niveles, aunque el
fabricante solo tiene trato con el nivel adyacente.
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Canales directos Canales indirectos

Mayor control de la comercializacién po
parte de la empresa productora.

Facilitan una amplia cobertura de la
comercializacion.

Ventajas
Mas efectividad a esfuerzos promociong kﬁs : L
. ; : ehor inversion.
mas flexible a los cambios del mercado.
. ., . . |Mas débiles de controles de
Mayor inversion de bienes de uso, biengs o
. . . o Cé)mermallzamon.
de cambio y créditos (por la financiacion de
: ventas). - .
Desventajas ) Menos efectividades en promocion.

Mayor esfuerzo para lograr una mejor

Menor flexibilizacion a los cambios del
cobertura.

mercado.

Canales En El Sector De Servicios:

Los productores de servicios e ideas también se enfrentan al problema de hacer que su producto quede
disponible y accesible a las poblaciones que se tienen como blanco.

El problema esté en crear y localizar un conjunto de agencias e instalaciones para proporcionar servicios a
poblacion especialmente distribuida.

Intermediarios:

Aquellos fabricantes que cuentan con el capital requerido para crear sus propios canales, a menudo puede
lograr una mayor utilidad aumentando su inversion en otras partes de su negocio. Si su compafia esta gan
una tasa de utilidad del 20% sobre su operacion de manufactura y prevé Unicamente una tasa de devoluci6
5% sobre la inversion en la venta directa, no tendria sentido colocar dinero en integracion vertical de sus
canales.

El uso de intermediarios se debe en gran parte a su superior eficiencia para hacer que la mercaderia quede
disponible y accesible de modo difundido en los mercados meta.

Los intermediarios de ventas, gracias a su experiencia, su especializacién, su contacto y su escala, ofrecer
compafiia mas de lo que esta por lo regular podria lograr por si sola.

Funciones Del Canal De Mercado:
Las principales funciones del canal de mercado son:

« Investigacion: recopilar la informacién necesaria para planear y facilitar el intercambio.

» Promocién: creacion y diseminacién de comunicaciones persuasivas.

» Contacto: buscar y comunicarse con compradores en perspectiva.

» Acoplar: dar forma y ajustar la oferta a los requisitos del comprador. Se incluyen actividades
tales como fabricacién, mejoramiento, armado y empaque.

» Negociacion: el esfuerzo por lograr un acuerdo final sobre precio y otras condiciones de la
oferta,

con objeto de que pueda efectuarse la transmision de propiedad o de posesion.
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« Distribucion fisica: el transporte y almacenaje de la mercaderia.
» Financiamiento: la adquisicién y dispersion de fondos para cubrir los costos del trabajo del

canal.
Absorcién de riesgos: la absorcién de riesgos en relacion con el desempefio del trabajo del canal.

Las primeras cinco funciones se refieren primordialmente a consumar transacciones, mientras que las Ultim
tres actian como funciones de facilitamiento.

Todas estas funciones tienen tres cosas en comun: utilizan recursos escasos a menudo pueden efectuarse
mejor mediante la especializacion y son transferibles.

Dinamica Del Canal:

Las instituciones del canal, al igual que los productos, se hallan sujetos a ciclos de vida. Una institucién de

canal determinada puede surgir de pronto, gozar un rapido crecimiento, alcanzar un punto de relativa madu
y eventualmente pasar a un periodo de lenta declinacién. Una fuerza mayor detras del ciclo de vida del can
es la economia cambiante.

Marketing Directo

Sistema de comercializacion que utiliza uno o mas medios para lograr una respuesta y/o transacciéon medib
en cualquier lugar.

Se procura con el un mejor contacto con el consumidor; a través de una comunicacion mas frecuente, con ¢
propésito de conocer sus preferencias y poder seguir vendiéndole.

Este sistema asume cuatro grandes formas:

 Venta por correo: la compra por catalogo, aunque normalmente no ahorra dinero al comprador ofrec
una forma conveniente de comprar y hace accesibles ciertos articulos que estan ausentes o son
dificiles de obtener en el area del hogar del comprador. Son ejemplos de esta modalidad: Desplega
de promocién de catalogos de productos extranjeros, suscripciones a revistas, libros, etcétera.

» Ventas por medios de comunicacion masiva: anuncios de respuesta pagada en periédicos, revistas,
radio, television para la venta de articulos variados.

* Ventas en casa: se trata de empresas que venden ya sea de "puerta en puerta” o que arreglan
“reuniones de demostracion de productos” en los hogares. Ejemplos de ellos lo son las compafiias
vendedoras de enciclopedias y Biblias y sus personales a sueldo; Avén adiestra a personal femenin
para vender sus cosméticos y actuar como consultoras de belleza entre sus vecinos; Tupperware h:
sido pionera en cuanto a reuniones de demostracién en el hogar con sus recipientes, para grupos d
vecinos.

Si se agrega a todo lo expresado el avance de las comunicaciones, técnicas promaocionales, resulta claro e
gué de la adopcioén del marketing directo.

Otro avance importante en la cuestion de canales, es el movimiento de las compaiiias hacia la creacion de
sistemas de canales multiples que lleguen a los mismos o a diferentes mercados, donde algunos de estos
sistemas de canal se hallan en competencia entre si. Por ejemplo la empresa de productos lacteos Sancor
comercializa su leche utilizando en su envase la marca que caracteriza al nombre de la empresa "Sancor" \
por otro lado ofrece su misma leche pero con otro envase y con otra marca: "Las Tres Nifias", esta Ultima a
precio inferior a la primera, en diversas cadenas de supermercados.
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También es posible encontrar un creciente nimero de compaiiias que operan canales multiples que sirven
dos niveles diferentes de clientes. Esto se conoce como "distribucién dual" y puede ser fuente de muchos
conflictos para la compafia patrocinadora. Es ejemplo de ello la empresa Shell Oil gue vende su gasolina a
través de los distribuidores de la compaiiia y también a través de venta de gasolina independiente.

Cooperacién De Canal:

El canal representa una coaliciébn de companiias disimiles que se han aunado para lograr cierta ventaja. Lo«
fabricantes mayoristas y minoristas complementan las necesidades uno de otro y su sociedad normalmente
produce mayores utilidades para cada participante de las que podria obtener tratando de llevar a cabo
individualmente todo el trabajo del canal.

Conflicto:

El Conflicto horizontal en el canal se refiere a aquel que se presenta entre firmas al mismo nivel dentro del
canal. Por Ejemplo algunos distribuidores Ford de Chicago pueden fijarse que otros distribuidores Ford de |
ciudad se muestren mas agresivos en cuestion de precios arrebatandoles asi sus ventas.

El Conflicto vertical se refiere a aquellos conflictos de interés entre diferentes niveles del mismo canal.

Suele suceder que los mayoristas jugueteros boicotean a los fabricantes de juguetes que venden directame
grandes casas minoristas de descuento.

Competencia:

Es otro fendmeno de relaciones en un canal y describe la competencia normal entre firmas y sistemas que
procuran servir a los mismos mercados de blanco.

La Competencia horizontal ocurre cuando firmas al mismo nivel dentro del canal compiten por ventas en el
mismo mercado. Los diversos minoristas de aparatos eléctricos, como tiendas, casa de descuento y compe
de venta por catalogos, compiten todos por el dinero del consumidor en aparatos.

La competencia de sistema en el canal describe la que existe entre diferentes sistemas totales que dan ser
a determinado mercado.

Caracteristicas competitivas:
El disefio del canal se ve influenciado por los canales que usan los competidores. De este modo los fabrica

de alimentos quieren que sus marcas se exhiban junto a la de los competidores y esto significa usar el misr
intermediario.

Caracteristicas de la Compaifiia:

Estas juegan un papel importante en la seleccién del canal. Sus recursos financieros determinan qué funcic
de mercado pueden manejar y cuales delegar a intermediarios.

Una politica de entrega rapida al cliente final afecta las funciones que el productor quieren que lleven a cab
los intermediarios, el nUmero de establecimientos de etapa final y puntos de existencia y tipo de sistema de
transporte usados.

Caracteristicas ambientales:
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El disefio del canal también se ve influenciado por factores ambientales. Cuando las condiciones econdémic
estan en depresion, los productores quieren llevar sus articulos al mercado de la manera mas econémica. (
utiliza canales mas cortos pasando por alto servicios no esenciales que aumenten el precio final.

Reglamentos y restricciones legales:

La ley ha tratado de impedir arreglos de canal que tiendan a aminorar demasiado la competencia o que tier
a formar un monopolio.

Cobertura de mercado:
En funcién de la cobertura de mercado, la distribucién puede ser:

* Intensiva: es aquella que trata de lograr la maxima cobertura, llegando al mayor nimero posible de
puntos de ventas y utilizando todo intermediario que, con buen crédito y prestigio resulte compatible
con las caracteristicas de la empresa. Se aplica con frecuencia en el caso de articulos de consumo
masivo. Es tipico el caso de los fabricantes de cigarrillos.

 Selectiva: Es el que recurre a ciertos intermediarios escogidos por su calidad de servicio, aptitud
técnica, orientacién comercial, etc. Por ejemplo, en el caso de productos especializados, de elevadc
precio, etc., se opta por quienes estan mejor habilitados para acceder con éxito al segmento de
determinado mercado: los importadores de material selecto e inédito de musica clasica lo disponen
la venta solo en locales especificos para ello. Otro caso es el "franchising" que implican el
otorgamiento de franquicias a una determinada cantidad de comercios con los que la empresa
productora o entidad licenciante contratara al efecto, les vende y les establece ciertas condiciones d
decoracion de disefio de sus locales, uso de marca o nombre, precios, etc., ademas de participar er
ingresos. Un ejemplo claro es la casa "Delicity" que comercializa productos de panaderia.

» Exclusiva: Implica vender a un Unico intermediario, en razén de las ventajas que de ellos se derivan
para la empresa productora. La cobertura en este caso puede ser amplia o restringida. La distribucic
exclusiva también tiende a aumentar el prestigio o imagen del producto y permitir margenes mas
elevados.

Seleccién de los canales de distribucion:

» Naturaleza del producto: Si es perecedero o no, grado de complejidad técnica, ciclo de vida, valor
unitario, etc.

» Caracteristicas del mercado.

» Caracteristicas de los consumidores y/o clientes: Cantidad, grado de concentracién geografica,
modalidades de compra, plazo de entrega, etc.

 Caracteristica de la empresa oferente: Solvencia financiera, variedad de productos que ofrecen,
liderazgo, prestigio, etc.

» Caracteristica de los intermediarios.

« Disponibilidad de los intermediarios.

* Costo de la distribucion.

» Margenes de ganancia.

* Volumen de ventas.

* Servicio brindado al cliente.

 Celeridad en la entrega.

* Regulaciones y restricciones legales.

Estrateqgia y distribucion:

» Determinar la estructura vertical del canal de distribucién a adoptar, y en caso de que el canal
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escogido no sea el directo, definir el tipo de relaciones a mantener con los intermediarios.
* Precisar la intensidad buscada de la cobertura del mercado.
» Determinar el tipo de estrategia de comunicacion a adoptar frente a los intermediarios y a los
usuarios finales.

Un aspecto estratégico fundamental en materia de canales de distribucidn es que la efectividad y costo de |
distintas alternativas suele cambiar en forma frecuente, substancial y a veces imprevisible.

Muy a menudo, una decisién, una vez adoptada, no es objeto de revision hasta que las condiciones han

cambiado en tal elevada medida que la necesidad de dicha revision se hace obvia. Todo esto sugiere que L
revision frecuente es a la vez deseable y razonable.

Organizacién De Ventas:

En el marco de la comerciafilizaqcion, interesa caracterizarla como funcién y proceso, establecer que tipo o
actitudes deben tener y que papel juegan los vendedores, asi como precisar los aspectos inherentes a su
organizacion.

La Funcion De Ventas:

Consiste en el planeamiento, direccién y control de las actividades de los vendedores de una empresa, y
ademas el reclutamiento, seleccién, entrenamiento, equipamiento, asignacion, ruteo, supervision,
compensacion y motivacion de la fuerza de vendedores.

Una razén que hace importante la buena administracion de la fuerza de ventas es que el costo de operar ui
fuerza de vendedores es en muchas empresas el rubro preponderante de los gastos de comercializacion.

Funciones tipicas de la fuerza de ventas:

» Blsqueda de nuevos clientes.

» Atencion y retencién de los clientes actuales.

» Comunicacion de informacion sobre los productos y servicios de la empresa.

* Venta en si.

« Servicio al cliente, aspecto que resulta fundamental principalmente en los productos de
tecnologia avanzada o compleja por ejemplo ventas de computadoras donde es necesario el
asesoramiento acerca de configuracion, instalacién, mantenimiento y otros aspectos de los
equipos, de manera analoga que un comprador de equipos industriales.

» Obtencion de informacién acerca del mercado.

Aptitudes y Papel del Vendedor:

Tradicionalmente, se ha caracterizado el papel de éstos frente al cliente a travéz del enfoque o férmula AID
( sigla formada por las iniciales de las cuatro instancias del acto de venta ), que implica llevar a cabo los
siguientes pasos para lograr que el cliente potencial compre el producto:

» Obtener Atencion.
» Despertar Interés.
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* Estimular Deseo.
 Lograr Accion.

Otros enfoques se basan en la relacion estimulo-respuesta y en diversas teorias sobre el comportamiento
consumidor.

En rigor, el acto de la venta constituye una situacion social, en la que las personalidades, actitudes,
percepciones, expectativas y acciones que se desarrollan requieren de una adecuada integracién entre el
vendedor y el cliente potencial para concluir con éxito.

El vendedor debe contar con los atributos necesarios, no necesariamente deben ser innatos, sino que puec
desarrollarse a través de la capacitacion y el entrenamiento para poder interactuar fluidamente con el client

Por otra parte, cada tipo de cliente tiene un perfil diferente. No es lo mismo la venta puerta a puerta que la
venta telefénica, o que la venta a minoristas, o a mayoristas, o a empresas industriales, o a agricultores, 0 :
profesionales universitarios. Todos ellos reaccionan de distinta manera, tienen sus propias percepciones,
predisposiciones, actitudes, creencias y opiniones.
El comun denominador es, tal vez, lo que el vendedor no debe ser: un receptor pasivo de pedidos.
El Proceso de Ventas:
Para el vendedor los pasos a seguir son los siguientes:

« Identificacion de clientes potenciales.

» Preparacion para la entrevista o contacto.

« Visita y entrevista.

» Presentacion y eventualmente demostracion del producto: circunstancia en la que debera captar
el interés o deseo del cliente potencial.

« Manejo de las objeciones que pudiera presentarle el comprador potencial.

« Cierre o remate de la venta: destinado a la concrecion de la compraventa.

» Seguimiento: con el objeto de mantenerse informado acerca de la satisfaccion o reparos del
cliente, y asi mismo facilitar la realizacion de operaciones con él.
A su vez, el cliente pasa por las siguientes etapas:

» Exposicion selectiva: el cliente decide si aceptar la entrevista.

» Atencion selectiva: el cliente escucha ciertos aspectos del mensaje de ventas.

» Retencidn selectiva: el cliente recuerda ciertos aspectos del mensaje de ventas.

» Conviccion: si llega a esta etapa cambiara de actitud y comprara.
En todo este proceso, la habilidad de escuchar al cliente potencial y captar adecuadamente su predisposici

deseos, asi también como el conocimiento de las teorias de interaccion social y la comunicacion, habra de
resultar de fundamental importancia para el vendedor, aun si el comprador es una empresa.

Organizacién de la Funcién Ventas:

* Por producto, o por linea o familia de productos.
» Por zona geogréfica: en la organizacion de ventas mas simple, cada representante tiene un
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territorio exclusivo en el que representan la linea completa de la compafiia. La forma territorial
de organizacién de ventas funciona perfectamente en compafiia con productos y clientes
relativamente homogéneos; de lo contrario, cuando existe la diversificacion esta forma se torna
menos efectiva.

« Por tipo de clientes.

Segun sea la gama de productos que comecialice la empresa, el grado de dispersién geografica de sus clie
y la naturaleza de éstos, la actividad de ventas se organizara:

» Fuerza de ventas organizada por productos: la impotancia de que un representante conozca a fondc
sus productos, junto con la creacién de divisiones y gerencia de productos, ha hecho que muchas
compaifiias estructuren su fuerza de ventas de conformidad con lineas de productos.

» Fuerza de ventas estructurada por territorio: en la organizacion de ventas mas simple, cada
representante tiene un territorio exclusivo en el que él o ella representan la linea completa de la
compafiia.

» Fuerza de venta estructurada por clientes: las compariias a menudo especializan su fuerza de

ventas de acuerdo con lineas de clientes. Pueden organizarse personales separados para
diferentes industrias, tamafio de clientes, cuentas nacionales y negocios nuevos. Las ventajas
mas obvias de la especializacion por cliente es que cada personal de ventas puede llegar a ser
un buen conocedor de necesidades de sus clientes. Una fuerza de ventas especializada en
clientes a veces llega a reducir los costos totales de vendedores. Un fabricante de bombas en
cierta ocasion us6 una sola fuerza de ventas compuesta por ingenieros altamente adiestrados en
ventas, para vender tanto a fabricantes de equipo original ( que necesitaban tratar con
representantes técnicos, como a distribuidores ( que no necesitaban tratar con técnicos ). Esta
compafiia posteriormente dividio su fuerza de venta y adecué una para la venta a distribuidores,
con representantes menos adiestrados. La mayor desventaja de una fuerza de ventas
estructurada por clientes proviene de los varios tipos de clientes esparcidos de modo uniforme
por todo el pais, pues esto significa una cobertura traslapada de territorios, lo que siempre es
MA&s costoso.

« Estructuras complejas de las fuerzas de ventas: cuando una compafiia vende una gran cantidad de
articulos a muchos tipos de clientes y en una area geografica muy extensa, a menudo combina vari

principios de estructura de la fuerza de ventas. Los representantes tal vez se especialicen por
territorio—producto, territorio—cliente, producto—cliente o por territorio—producto—cliente.
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Disefio territorial: la gran mayoria de compafiias asigna sus representantes de ventas a territorios especific
ya sea que posteriormente se especialicen en un producto o tipo de clientes.

Configuracion del territorio: los territorios se forman combinando unidades mas pequefias, como condados,
municipios o estados, hasta que constituyen un territorio con cierto potencial o cierta carga de trabajo. Cad:
vez se usan mas los modelos de computadoras para disefar territorios de ventas que logren cierto equilibri
carga de trabajo, potencial de ventas, territorio compacto y eficiente de rutas. Una ruta eficiente de visitas d
ventas por territorio reduce el tiempo o costo de viaje.

Otro aspecto inherente a la estructura organizacional es el relativo a la dimension de la fuerza de ventas. E
depende de:

 La cantidad de clientes actuales y potenciales.
» Su dispersién geografica.
« La frecuencia con que es necesario visitarlos ( que depende, a su vez, de los habitos de compra

del cliente, sus necesidades, politicas de inventarios, etc. ).

« La cantidad promedio diaria de visitas por vendedor ( que es una funcién de la longitud de los
recorridos que debe efectuar, asi como del tiempo que dedica a viajar, a hacer antesala, a redactar
informes, a asistir a reuniones de la empresa, a atender reclamos, etc. ).

« Consecuentemente, la cantidad de clientes que puede atender cada vendedor.

La remuneracién de los vendedores y supervisores constituye un tercer punto relevante a tener en cuenta ¢
organizacion de ventas. Los métodos aplicados son: sueldo, comision o una combinacién de ambos,
generalmente esta Ultima.

Cualquiera sea el método por el que se opte, debe generar el incentivo de la fuerza de ventas, proporciona
una razonable regularidad en sus ingresos, ser equitativo, no producir desbordes inesperados que pueden
afectar la economia de la empresa y estar dotado de las caracteristicas de controlabilidad, flexibilidad y
simplicidad ( sobre todo para la liguidacion de las remuneraciones ) que faciliten su administracion.
Asimismo, habra que tener en cuenta que la legislacién laboral y las relaciones sindicales imponen
frecuentemente severas restricciones para migrar de un método a otro, sobre todo si se perjudican los inter
de los empleados.

En el caso de aplicarse comisiones, las bases pueden ser el monto de ventas, los beneficios o recurrirse a
sistema de puntos que considere diversos factores ( como: incorporacion de nuevos clientes, precio prome
descuentos y bonificaciones otorgados, venta de productos de promocion, etc. ). Las comisiones pueden
ademas ser: uniformes, diferenciadas, grupales, progresivas, lineales, regresivas, etc., segln los propésitos
especificos de la politica de ventas aplicada.

Estrategia De Ventas:

Como un elemento de la mezcla de marketing, la fuerza d4e ventas contribuye ampliamente a la consecuci
de los objetivos y ewjecuta ciertas actividades como la basqueda de clientes potenciales, comunicacion,
ventas y servicio, recaudacion de informacion y asignacion. Bajo el concepto de marketing, la fuerza de
ventas necesita habilidades en analisis de marketing y planeacion, ademas de las habilidades tradicionales
ventas.

Una vez que se hayan escogido los objetivos de la fuerza de ventas, la estratregia de esta Ultima debe

responder a las siguientes preguntas: ¢ Qué tipo de venta dara mejores resultados ( venta individual, venta
equipo, etc. )? ¢ Qué clase de estructura de la fuerza de ventas es mas conveniente ( territorial, por product
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centrada en el cliente )?, ¢ Qué tamafio debe tener ?, ¢, COmo se remunerara a los vendedores en funcion c
nivel de sueldos y de elementos como salario, comisiones, bonificaciones, gastos y prestaciones

Algunos autores sefialan que no existe un conjunto de objetivos que pueda calificarse de 6ptimo nen los
programas de venta personal. Lo que se necesita es:

 Los objetivos corporativos generales de la firma.

« La estratregia mercadoldgica de ésta.

* Las estrategias mercadolégicas de los competidores.

« La naturaleza de los clientes potenciales.

* Las relaciones mas efectivas entre los elementos integrantes de la estrategia promocional de la

firma

« La transformacidn de estos objetivos en metas se realiza, en cada caso, mediante cuantificaciones
habran de permitir su cotejo ulterior con los resultados efectivamente alcanzados, tales como:

» Volimen de ventas: cuotas o presupuestos en valores por sector de la estructura, vendedor u

* otra

unidad de referencia.

« Participaciéon en el mercado: porcentaje de participacion.

» Beneficios: porcentaje o valor absoluto de ganancias brutas o netas sobre ventas.

« Control de gastos: monto a gastar por concepto y responsable o porcentaje sobre las ventas.

« Control de actividad: medidas de desempefio compo, por ejemplo, cantidad promedio de visitas o
entrevistas a efectuar por vendedor.

Publicidad y Promocidn:

Tanto la publicidad como la promocion son recursos de la comercializacion que emplean la comunicaciéon
para impulsar la venta.

La publicidad es unilateral e impersonal dirigida a un determinado publico con el propésito de incidir sobre
sus actitudes. Ha sido definida también como la emisién de comunicaciones a una audiencia anénima con |
finalidad de informar, persuadir o recordar.

Dos son los elementos basicos que componen la estructura del fenédmeno publicitario:

» Uno dinamico, que viene a constituir su flujo sanguineo: la comunicacion.
« Otro formado por los canales a través de los que fluye dicha comunicacién: los medios.

La funcién de la publicidad radica en comunicar la aparicién del producto, recordar su existencia y presenta
sus ventajas diferenciales. Paralelamente, resulta una ayuda para modificar los procesos perceptivos basic
del consumidor, de forma que éste vea y sienta al producto de un determinado modo, se trata asi de establ
un vinculo entre el producto y el consumidor.

El alcance social de la publicidad se ha ampliado en las Gltimas décadas. Braidot sefiala que la publicidad t
pasado de ser un fendmeno que excede la actividad de incentivacién de venta de mercaderias. Se convirtic
uno de los mecanismos de regulacion y fenémeno global de consumo, y a la vez, en un complicado sistem:
comunicacion, receptor y transmisor de modos culturales, manipulando técnicas cada vez mas especializac
y mas ligadas a los factores econémicos y politicos de poder".
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La promocion de ventas consiste en una variada gama de estimulos orientados a fomentar la compra de ur
producto, apoyando las acciones de la fuerza de ventas y la publicidad en los momentos y lugares apropiac
En efecto la promocion es habitualmente realizada durante ciertos periodos y se localiza en el sitio en que
desea llevar a cabo dicha gestion de refuerzo, ya sea en los puntos de venta o sus zonas adyacentes o bie
donde se encuentra el consumidor (Por ejemplo: lugares de veraneo).

Las acciones promocionales suelen incluir; Instalaciéon de stands en supermercados y plazas, demostracior
de productos, distribucion de muestras, degustaciones, colocacion de exhibidores en los comercios, cupone
de descuentos o premios, ubicacion del producto en cabecera de gondola en los supermercados, etc.

Todo lo mencionado anteriormente nos lleva a la necesidad de tomar decisiones sobre cada una de las are
Decisiones de Publicidad
Genéricamente, la publicidad persigue una amplia variedad de obijetivos, entre ellos:

 Lograr un adecuado conocimiento del producto y sus caracteristicas.

« Brindar informacién al cliente y/o consumidor (especialmente acerca de los nuevos productos,
ventajas y nuevos usos del producto, precio, servicios, lugares de venta, etc.).

» Obtener una respuesta afectiva del consumidor, que genere en él una actitud de valoracién del
producto y preferencia de la marca.

« Incitar a la compra.

« Lograr fidelidad del cliente hacia el producto que ya usa.

« Crear una imagen positiva del la empresa 0 mejorar la imagen actual.

En forma especifica, los objetivos de la publicidad en un caso puntual habran de depender de la estrategia
los objetivos de marketing. Tanto ellos como los recursos con que cuente la empresa seran determinantes
orientadores de las principales decisiones a adoptar en la materia:

* Presupuesto de la publicidad .
* Medios.
* Mensaje a comunicar.

Cada afio las firmas deben decidir qué tanto van a gastar en publicidad. Cuatro de los métodos mas comun
segun Kotler son:

» Método de porcentaje de ventas.
» Método "permisible".

» Método de paridad competitiva.
» Método de objetivo y tarea.

Método de Porcentaje de Ventas: Muchas empresas fijan desembolsos para publicidad como cierto porcen
especifico de las ventas (ya sean regulares o que se prevén o del precio de las ventas.

Este método ofrece varias ventajas. Primero el método de porcentaje de ventas significa que los desembol:
en publicidad tal vez varien con lo que la compafiia puede "permitirse”. Esto resulta de agrado de agrado d
los miembros de la gerencia superior con mentalidad financiera, que opinan que los gastos de cualquier tip
deberias guardar estrecha relacién con el movimiento de ventas de la corporacion en el ciclo comercial.
Segundo, este método estimula a la gerencia a pensar en términos de la relacion entre costo de la publicid:
precio de venta y utilidad por unidad. Tercero, el método estimula la estabilidad competitiva en el mismo
grado que las compariias competidoras gastan aproximadamente el mismo porcentaje de sus ventas en
publicidad.
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Método "permisible": Una gran cantidad de compainiias fijan su presupuesto para publicidad sobre la base d
lo que piensas que la compafiia puede permitirse— Esto equivale a decir que la relacion entre desembolso ¢
publicidad y los resultados de ventas es, en el mejor de los casos , muy tenue. Si la compafiia cuenta con
suficientes fondos, deberia gastarlos en la publicidad como en una especie de seguro.

Método de "paridad competitiva": Algunas empresas fijan sus presupuestos para publicidad especificament
para igualar los desembolsos de los competidores, es decir, mantener una paridad competitiva.

En pro de este método se proponen dos argumentos. Uno de ellos es que los desembolsos de los competic
representas la sabiduria colectiva de la industria. El otro es que mantener una paridad competitiva ayuda a
evitar guerras en publicidad. Sin embargo, ninguno de estos argumentos es valido.

En todos los casos el presupuesto publicitario dependera de una serie de factores:

« La competencia existente en el mercado.

« El ciclo de vida del producto.

 Si este es 0 no de consumo masivo.

« La politica de la empresa en materia de publicidad.

La decisidn inherente a medios debe tener en cuenta, en primer lugar, las caracteristicas de cada uno de e
gue se sintetizan a continuacion:

* Diarios:

« Oportunidad del mensaje.

* Frecuencia de la circulacion.

» Circulacion localizada o nacional.

 Gran interés del lector.

» Penetracién en todos los grupos socio—econémicos.
* Revistas:

 Lectura profunda y detenida.

 Seleccién de los lectores de una clase o segmento.

« Distribucién nacional o regional.

e mayor permanencia que otros medios.

» Amplia circulacion secundaria (mayor cantidad de lectores por ejemplar .
» Buena calidad gréfica.

« Mayores posibilidades para desarrollar explicaciones.
» Radio, television y cine.

« Alto valor de entretenimiento.

» Capacidad de persuacion por la presencia humana.

» Penetracién en todos los grupos socio econémicos.

* Flexibilidad.

* Emotividad.

 Audiencia local, regional o nacional.

 Via Publica y Transportes.

« Oportunidad de grandes ilustraciones de marca y producto.
» Buena calidad gréfica.

* Permanencia del mensaje.

» Presentacion del mensaje cerca del punto de venta.

Ademas, si bien se considera generalizadamente que la publicidad emplea medios masivos, es menester

puntualizar algunas diferencias que existen entre estos. Por ejemplo: la television abierta llega a la casi
totalidad de los hogares con una programacion Unica por canal destinada a todos los publicos, la television
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cable, en cambio, cuenta con numerosos canales destinados a cada tipo de audiencia, lo que permite orien
los mensajes a la audiencia o segmento del mercado al que esta dirigido el producto.

La empresa que desea hacer publicidad (el anunciante) debe afrontar, entonces una decisién que no es se
a efectos de la eleccion de los medios a emplear. Los pasos para adoptarla, segun Kotler, son:

1.Decidir el alcance, la frecuencia y el efecto.
2.Escoger entre los principales medios.
3.Seleccionar vehiculos especificos de los medios.
4. Decidir el momento oportuno de utilizarlos.

El alcance es la cantidad y tipo de personas a los que se espera llegar. La frecuencia en la cantidad de vec
gue estos estaran estaran expuestos al mensaje durante el lapso que dure la campafia publicitaria. Y el efe
es la repercusion esperada.

Definidos estos aspectos, se procedera a seleccionar los medios a emplear, decision en la que se tiene en
cuenta criterios cualitativos y cuantitativos.

Los criterios cuantitativos mas comunes son:

» Costo de llegada del mensaje, que se calcula de acuerdo con las practicas habituales, por cada mil
personas.

« Porcentaje de clientes potenciales que el medio klpermita alcanzar.

» Tiempo de exposicion del mensaje.

Los criterios cualitativos, a su vez, son:

« Tipo de consumidores o segmento del mercado al que llega el medio.

« compatibilidad del medio con el mensaje.

« Ambiente en el que el cliente potencial recibe el mensaje.

 Probabilidad de percepcién del mensaje.

* Posibilidad de expresion del medio (movimiento, color, sonido, etc.).

» Grado de saturacién publicitaria del medio, el cual, cuando es elevado, puede resultar
contraproducente (por ejemplo: las tandas de aviso de television, que producen hastio, enojo,
desatencién y, con la ayuda del control remoto inducen a hacer zapping).

Desde luego que no hay un modelo o algoritmo que permita ponderar conjuntamente todos estos factores.
la practica, para su evaluacién, son justipreciados por el decididor de acuerdo con sus propios puntos de Vi

Por ultimo, el mensaje es obviamente un componente clave del proceso de comunicacién. Fruto de la labor
conjunta de creativos de arte y redactores publicitarios, muchas veces encarnados por la misma persona, u
larga polémica opone la claridad de lo que se desea expresar con el valor artistico de la produccion
publicitaria. Sin pretender dirimirla, lo que es necesario no olvidar es que la publicidad no debe pretender
tener valor por si misma (ganar el premio al mejor aviso) sino por el logro de los objetivos comerciales que
persigue.

Si bien muchas empresas anunciantes cuentan con su propio departamento de publicidad, en su mayoria s

manejan a través de agencias de publicidad, especializadas en administrar las complejas decisiones que
estamos comentando.
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Decisiones de Promocién de Ventas
Los principales objetivos de la promocion de ventas son los siguientes:

« Viabilizar la prueba del producto por el cliente.

« Inducir a la primera compra, a su repeticion, al aumento de la cantidad comprada y/o a lograr una
mayor frecuencia del consumo.

« Llamar la atencion e informar mas efectivamente sobre las mejoras introducidas al producto.

« Mejorar la imagen del producto.

« Neutralizar la fuga de clientes a la competencia.

« Captar nuevos comercios minoristas, inducir a los que ya son clientes a incorporar nuevos producto
y alentar las compras de temporada o la de ciertos items o lineas que se desean incentivar.

e Complementar y reforzar a la publicidad y la venta personal.

En cada caso, los objetivos especificos buscados deben ser tenidos en cuenta en la programacion de
actividades promocionales, al igual que otros aspectos, tales como: el momento de duracién mas adecuadc
campalfia, los lugares elegidos para llevarla a cabo, las acciones a desarrollar, los elementos a utilizar, el
presupuesto a invertir, etc.

Medicion de la Efectividad de la Publicidad vy La Promaocion.

En publicidad, se suelen efectuar evaluaciones previas y posteriores destinadas a establecer la efectividad
una campafia o un anuncio puntual. A tal fin se emplean:

« Evaluaciones previas:

» Mediciones de audiencia (rating), con el objeto de saber a cuantas personas llegara el mensaje.

» Paneles de consumidores (actuales y potenciales), a los que se les pide opinién sobre los avisos o |
se analiza se recordacién (pre test).

« Evaluaciones posteriores.

» Pruebas de reconocimiento o identificacién del aviso y/o del mensaje y/o del producto.

* Prueba de recordacion.

« Impacto sobre el volumen de ventas.

En la promocién de ventas, en general, no es corriente hacer evaluaciones de los resultados de las campaf
Existen , no obstante varias formas de realizarlas (casi siempre a posteriori):

« Impacto en las ventas del producto en la zona promocionada.

» Encuestas o estadisticas recopiladas durante la promocion.
» Pruebas de reconocimiento y recordacion analogas a las de publicidad.

Estrategia de Publicidad y Promocion

Al igual que en el resto de las restantes variables controlables de la comercializacion, el primer requisito
esencial de las estrategias de publicidad y promocién es su adecuada integracién con la estrategia de
marketing.

En tal marco de referencia, una disyuntiva clave es la que opone: venta directa vs. publicidad.

La venta directa es considerada mas efectiva que cualquier comunicacién personal, pero es mucho mas
costosa.
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Por ello, la decision acerca de cual de estos recursos a utilizar depende en gran medida de la cantidad de
clientes y consumidores que se espera habran de acceder al producto. Por ejemplo, a pesar del desarrollo
explosivo del marketing directo, la mayor parte de los productos de consumo masivo siguen ajustandose m
a los modelos de comunicacién que brindan la publicidad y la promocién. La propia pasividad potencia las
ventajas del amplio alcance y el bajo costo por contacto de la publicidad.

En cambio, cuando se trata de vender un producto complejo a un reducido nimero de personas o un
commodity a unos pocos distribuidores, no caven dudas sobre las ventajas de la venta personal.

No obstante que len cada circunstancia la opcién parece evidente, es menester remarcar la cantidad de err
gue la realidad pone de manifiesto en tal sentido, sobre todo cuando empresas acostumbradas a manejar
comodities se lanzan, por imperativos del mercado, integracién horizontal o vertical, etc.— al negocio de
masivos. Su renuencia a utilizar publicidad por considerarlo un gasto inutil es proverbial. Menos frecuentes
pero igualmente proclives a la denunciacion estratégica con los casos en que el transito se da en la direccic
contraria.

Estrategia de comercializacion:

La formulacién estratégica y su correspondiente implantacion se ubican en el centro mismo de la funcién de
comercializacion. Sefiala al respecto Kotler: "para tener éxito los mercadélogos deben formular estrategias
gue posicionen fuertemente sus ofertas en comparacion con las ofertas de los competidores en la mente de
consumidor: estrategias que le den a la companiia, unidad de negocio o producto, la ventaja estratégica lo r
fuerte posible". La estrategia de comercializacion no se reduce a una mera agregacion de las estrategias
inherentes a sus variables controlables, sino que constituyen un todo con entidad propia, que parte de la
mision y la estrategia de la organizacion para perfilar el rumbo comercial mas compatible con el, a fin de
optar por el.

Esta concepcion requiere de una mentalidad amplia e innovadora, inclinada a la visidn en perspectiva, que
sitle a la empresa y sus negocios en el contexto y, en particular, en el mercado.

Segun Wilensky, la Clave del negaocio, es en definitiva, muy simple. Es una verdad casi trivial. Es mirar y ve
a la empresa en el espejo del mercado, ¢ Existe alguna otra forma de verla ?. Muchas veces, y casi sin darr
cuenta, analizamos y operamos el Negocio mirando hacia adentro, o en el mejor de los casos mirando de
adentro hacia afuera. Sin embargo, tanto los seres humanos como las empresas Unicamente pueden verse
vistos de afuera hacia adentro. Marketing Estratégico es, por

sobre todo, una filosofia empresaria: reconocer que el negocio esta alla afuera. En un mundo muy distinto c
mundo interno de las duras y ordenadas maquinarias y de los programables y prolijos calculos. La estrateg;
comercializacion se formulara entonces a partir de interrogantes tales como:

* ¢, Qué segmentos de mercados debe atender la empresa y cudl es la l6gica para seleccionar tales
elementos ?

» ¢, COmo deben posicionarse y diferenciarse los productos se la empresa con respecto de los de la
competencia para lograr una ventaja competitiva ?

» ¢ Cual es la mezcla 6ptima entre las estrategias de precios, distribucién y promocion, para cada ofer
de producto de la empresa ?

* ¢, Cual es el ciclo de vida mas probable del producto y como puede manejarse en provecho de la
empresa

No hay una estrategia de comercializacion Unica que resulte la mejor para cualquier empresa o en todo tier

y lugar. En cada caso, debe tenerse en cuenta la misién de la organizacion, su posicion en el sector
econdmico, las oportunidades que se le ofrecen, las amenazas que afronta, asi como sus propios recursos
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fortalezas y debilidades. Inclusive, en una empresa pueden requerirse diferentes enfoques estratégicos par
distintos productos, unidades de negocios o mercados.

Entre los factores que diferencian a las estrategias por la que optaran distintas empresas, uno de considere
relevancia radica en su papel o posicion en el mercado, ya que suelen ser muy distintos los enfoques
estratégicos del lider, de los que adoptan el retador ( el principal oponente ), el seguidor ( que generalment
trata de emular al lider o a otros competidores mas poderosos que él ) o el especialista

( que busca diferenciarse ocupando un nicho del mercado y respetando la consigna de ser cabeza de ratén
cola de le6n).

Clave en la formacién estratégica es la visién o percepcién del consumidor, en otras palabras, la estrategia
vista desde el punto de la demanda. Segun Levy la estrategia es dirigida hacia un determinado consumidor
el objetivo de que éste, por formar parte del mercado ( segmento o segmentos ) elegido, elija el producto (
marca ) que la estrategia incluye...el consumidor produce una percepciéon de la estrategia en forma estructL
en la que arma una determinada configuracion entre los diversos atributos que descodifica.

» A través de la estrategia, la empresa se posiciona en el mercado. "El posicionamiento comienza en
producto. Un articulo, un servicio, una comparniia, una institucion o incluso una persona. Pero el
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clien
0 personas a las que se quiere influir; o sea, como se ubica el producto en la mente de estos. O lo
mismo, no es correcto llamar a este concepto posicionamiento de producto. El enfoque fundamental
del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente,
reordenar las conexiones que ya existen. De esta forma la estrategia de comercializacién apunta a
construir en la mente y en el espiritu del consumidor. En tal cometido no puede, sin duda, asumir un
postura autista, sino que debe tener en cuenta al mercado y la competencia. Y esta Ultima es algo n
sutil que una mera lucha contra los que producen los mismos articulos o satisfacen las mismas
necesidades que la empresa. En efecto, la competencia constituye una puja por obtener mayor porc
posible de la capacidad de compra de los consumidores. La estrategia de comercializacién resulta
entonces una estrategia

competitiva.

Porter afirma que "la esencia de la formulacién de una estrategia competitiva consiste en
relacionar a una empresa con su medio ambiente”, fundamentalmente con el sector de la
actividad econ6émica ( el sector industrial ) en el cual compite, y sintetiza las cinco fuerzas que
moviliza la competencia en un sector. Estas son:

» Amenaza de nuevos competidores al mercado: Frente a estas, ademas de la reaccion que el que
pretende ingresar debe esperar de los competidores actuales, existen barreras para el ingreso, com
economia de escala de los oferentes en actividad, productos y marcas ya acreditados ( con la inhert
lealtad de los clientes ), requerimiento de inversion, costo en que tiene que incurrir el comprador pat
cambiar de su proveedor habitual a uno nuevo, dificultades de acceso a las materia primas y a los
canales de distribucion establecidos, patentes, ubicaciones favorables ya ocupadas, subsidios o
restricciones gubernamentales, curva de aprendizaje o experiencia correspondiente a la entrada del
nuevo negocio o mercado, etc. ; barreras todas estas cuyo grado de vulnerabilidad o inexpunabilida
dependeran en cada caso en particular.

« Intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes ( que se traduce en competencia de
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de precios, batallas publicitaria, introduccién de nuevos productos, incremento en el servicio al
cliente o de la garantia, etc. ). Entre los que la aumentan se encuentran: gran cantidad de
competidores y equilibrio de ellos, estancamiento o crecimiento lento del sector ( que hace que
los que buscan expansion deban tratar de hacerlo a costa de la participacion en el mercado de
los restantes ), productos perecederos o0 elevados costos de mantener inventarios, poca
diferenciacion entre los productos, incrementos importantes en la capacidad instalada, fuertes
barreras de salida,etc.
 Presién de productos, sustitutos, que —aun siendo de distinta naturaleza- satisfacen las mismas
necesidades de los consumidores. Por ejemplo: los servicios ferroviarios y de dmnibus de larga
distancia frente al transporte aéreo.
» Poder negociador de los clientes, ya sea por su elevada participacion en las ventas de la
empresa, su gran volumen de compra, la facilidad de cambiar de proveedor, su politica de

integracion vertical hacia atras, etc.

» Poder negociador de los proveedores, por razones analogas a las del punto anterior, aunque en
sentido inverso.

Segun Porter, para enfrentarse a las cinco fuerzas competitivas mencionadas hay tres estrategias
genéricas:

« Liderazgo en costos.

« Diferenciacién de productos.

* Focalizacion o alta segmentacion ( orientacién a un nicho de mercado).
"La estrategia competitiva implica posicionar a una empresa para maximizar el valor de las capacidades qu
distinguen de sus competidores”. Para ello se requiere analizar a éstos, en funcién de los siguientes distintc
aspectos:
1- Qué impulsa al competidor.

» Obijetivos futuros: en todos los niveles de la direccion y en direcciones mdltiples.
2- Qué es lo que esta haciendo y que puede hacer el competidor.

« Estrategia actual: forma en la que la empresa esta compitiendo en la actualidad.

3- Perfil de respuesta del competidor .

¢, Esta satisfecho el competidor con su posicién actual ?

¢, Qué movimientos o probables cambios de estrategias hara el competidor ?
¢, DOnde es vulnerable el competidor ?

¢, DOnde provocara las represalias mas efectivas y mayores del competidor ?
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4- Supuestos: sobre si mismo y el sector industrial.
5- Capacidades: tanto los puntos fuertes como los puntos débiles.
En funcién de los elementos enumerados, la empresa optara por las acciones competitivas a entender:
« Guerra competitiva.
Movimientos competitivos, que pueden ser: cooperativos ( 0 no amenazantes ) amenazantes o defensivos.

» Asuncién de compromiso frente a los clientes.
» Accibn centrada en puntos focales.

Los nuevos sistemas de ventas son los que utilizan por ejemplo los supermercados (Jumbo — Carrefour — €
gque se basan en lo siguiente.

Para que un producto se pueda vender , tiene que tener la primera lenada de gondola y de deposito GRATI
El pago es la los 30 0 60 dias y se discute el precio.
Bibliografia:

« Klein, Miguel Jorgue: Cursogramas: Tecnicas y Casos

« Kotler, Philip: Direccion de Mercadotendencia

¢ Senn: De informacion para la administracion

« Solana, Ricardo: Aministracion de organizaciones
« Papuntes varios
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