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Definicidon de la competencia

Conjunto de conocimientos y técnicas de promocidn e investigacion del mercado
de referencia, orientadas a captar clientela y fomentar la fidelidad de los ya
existentes, mediante un mejor conocimiento y adecuacion de los productos y
servicios a las necesidades de los mismos.

Conocimientos y capacidades definidas para esta competencia

e Adquirir un conocimiento elemental del vocabulario asociado (cliente,
mercado, segmento, estudio de mercado, visita comercial, promocion,
servicio, etc.).

e (Capacidad para identificar los objetivos comerciales generales de la
Entidad.

Objetivos de aprendizaje: équé conocimientos y capacidades vas a alcanzar
una vez estudiado el contenido del manual?

Este curso tiene como objetivos fundamentales:

e Definir como ha de entenderse el marketing, mostrando cual ha sido su
evolucién a lo largo del tiempo.

e Conocery comprender los elementos basicos del marketing y ventas.

e Conocer las principales estrategias de comunicacion y atenciéon a la
clientela.

|
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1.1. {Qué es el marketing?

Cuando vemos un anuncio en television estamos asistiendo a una actividad de
marketing. Lo mismo ocurre cuando se realizan encuestas acerca de
determinados productos o empresas, cuando se establecen las caracteristicas de
un producto, cuando se ofrecen dos unidades de producto por el precio de una,
etc.

Con esto queremos hacer ver que el marketing es una disciplina con la que
convivimos a diario, por lo que resulta muy interesante conocerla.

Marketing es el conjunto de actividades dirigidas a la satisfaccion de los
objetivos (necesidades y deseos) de los individuos y de las organizaciones
mediante la realizaciéon de un proceso de intercambio de bienes, servicios o
ideas.

Vamos a concretar algunos aspectos de esta definicion:

e Es un "conjunto de actividades" tales como el analisis, planificacion,
organizacion y control de los recursos con que se cuenta y de las
politicas de producto, precio, distribucién y comunicacion.

e Se orienta a la "satisfaccion de los objetivos (necesidades y deseos) de
los individuos y de las organizaciones". Es decir, se trata de que
cumplan sus objetivos todas las partes que intervienen en el proceso
de intercambio. Asi, por ejemplo, si se trata de una venta de un
producto a La clientela, tanto la empresa vendedora como la clientela
han de quedar satisfecha con el intercambio.

|
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e El marketing no es aplicable Unicamente a las sociedades mercantiles
qgue persiguen la obtencion de un beneficio, sino que el término
"organizaciones" se refiere también a las instituciones publicas y a las
entidades sin animo de lucro. Cuando por ejemplo la Direccion General
de Trafico realiza una campanfa en televisidn advirtiendo de las posibles
consecuencias de determinados comportamientos en la carretera esta
empleando el marketing.

e El objeto de intercambio pueden ser "bienes, servicios o ideas".

No confundir marketing con ventas. El marketing es algo mas que vender una
serie de productos. A través del marketing, tal y como ha de entenderse en la
actualidad, se deben tratar de satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores/as, y no simplemente vender productos. La venta tiene por objeto
qgue el cliente/a compre el producto que tiene la empresa, mientras que el
marketing trata de que la empresa ofrezca lo que la clientela demanda.

Marketing # Ventas

El producto constituye un medio y no un fin en si mismo. Es el medio de
satisfacer una necesidad. Centrarse en el producto y no en la satisfaccion de
necesidades puede llevar hoy en dia a una empresa al desastre.

Cinéndonos al ambito empresarial, el marketing se ha de entender como una
filosofia de la empresa y como una funcidn de la misma:

e Como filosofia seria la forma de concebir la actividad comercial por
parte de la empresa que ofrece sus productos en el mercado. Por
ejemplo, orientarse al producto, orientarse al mercado, etc.

e Como funcidon de la empresa seria la manera concreta de efectuar
dicha actividad comercial, es decir, el conjunto de politicas y procesos
comerciales. Por ejemplo, conocer las necesidades y deseos de los
consumidores/as, determinar las caracteristicas del producto, su precio
de venta, etc.

|
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A lo largo de las ultimas décadas se ha producido un cambio en la orientacion
del marketing, cambio motivado fundamentalmente por el incremento de la
competencia en los mercados y por el paso de un exceso de demanda frente a la
oferta a un exceso de ésta sobre aquélla. En concreto, las diferentes
orientaciones que se han dado al marketing han sido las siguientes:

e Orientacién a la produccion: cuando la oferta no era capaz de cubrir
toda la demanda las empresas ponian su énfasis en la produccion, ya
gue todo lo que se producia se vendia. Lo importante era disponer de
suficiente cantidad de producto.

e Orientacién al producto: cuando aumenta el numero de
competidores/as y la demanda se iguala con la oferta es necesario
diferenciar de alguna manera el producto, de modo que se pone el
énfasis en la calidad. Se considera que un producto de calidad sera
demandado en el mercado por si solo, sin necesidad de tener en
cuenta otras variables de marketing.

e Orientacién a la venta: la oferta supera a la demanda, por lo que para
ayudar a vender las empresas se apoyan en técnicas de comunicacion
(publicidad, promociones de ventas, etc.). Parte del supuesto de que
por medio de estas técnicas se puede inducir al consumidor/a a
adquirir el producto, independientemente de que satisfaga o no una
necesidad o un deseo.

e Orientacidn al consumidor/a: la oferta supera a la demanda, por lo que
las empresas identifican previamente qué es lo que demanda el
mercado (sus necesidades y deseos) y tratan de ofrecer productos que
satisfagan dicha demanda mejor de lo que lo hace la competencia.

|
Comercial y marketing. Nivel | 5



Puertos del Estado

Comercial y marketing nivel |

En la actualidad una empresa que quiera tener éxito en el mercado deberia
orientarse al consumidor/a. Sin embargo, aun existen muchas empresas con
orientacion a la venta, incluso con orientacién al producto.

1.2. El marketing como funcidn de la empresa

El marketing como funcion de la empresa seria el modo en que ésta conecta con
el mercado, tanto para conocer sus necesidades y deseos como para tratar de
satisfacerlos a través de los productos que comercializa.

Las tareas basicas de la funcion comercial son las siguientes:

e Analisis del mercado al que se dirige la empresa y del entorno. Se
trataria de efectuar un andlisis de los consumidores/as y del entorno
que les afecta (competidores/as, intermediarios/as, proveedores/as...)
empleando diferentes técnicas de investigacion comercial. El objeto de
este analisis es determinar las necesidades y deseos de los
consumidores/as, la situacién actual de la empresa y de los
competidores/as, las ventajas competitivas con que cuenta la empresa,
los canales de distribucion de que se dispone, etc.

e Establecimiento de objetivos comerciales en términos de cifra de
ventas, beneficios, cuota de mercado, etc.

e Disefio e implantacidon de las estrategias y tacticas de marketing que
permitan alcanzar los objetivos previstos. Nos referimos a la
determinacion de las politicas de producto, precio, distribucién y
comunicacion, las cuales configuran el marketing-mix de la empresa.

e Control de la actividad comercial, comparando los resultados reales
con los previstos y analizando las desviaciones.

|
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Segun se desprende de esto, en la funcién comercial intervienen variables
controlables por la propia empresa y otras que no lo son. Variables controlables
son las politicas de producto, precio, distribucidon y comunicacion, porque es la
empresa la que determina las estrategias y tacticas a seguir, mientras que
variables no controlables son el propio mercado (consumidores/as) y el entorno
(competidores/as, intermediarios/as, proveedores...).

Se denomina marketing-mix a la combinacién de las politicas de producto,
precio, distribucion y comunicacién, las conocidas como cuatro Ps por sus

nombres en inglés ("product", "price", "place", "promotion").

Estas cuatro politicas constituyen los instrumentos fundamentales para que las
empresas puedan llevar a cabo las estrategias y tacticas de marketing que les
permitan alcanzar sus objetivos comerciales.

Estos instrumentos son controlables por la propia empresa, en el sentido de que
ésta decide por ejemplo las caracteristicas del producto, su precio, como
distribuirlo y cdmo comunicar su existencia al mercado. Sin embargo, en
determinados casos son controlables hasta cierto punto. Asi por ejemplo,
cuando el precio de un producto esta sujeto a unos maximos establecidos por
ley, la empresa que lo comercializa no es totalmente libre para fijarlo.

Veamos brevemente en qué consiste cada una de estas politicas:
e Politica de producto

Cuando hablamos de producto nos referimos a un bien, un servicio o una
idea. Con el producto se tratan de satisfacer las necesidades y deseos de
los consumidores/as, por lo que los beneficios y utilidades que reporta
tienen que coincidir con lo que demanda el mercado.

|
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Se habran de tomar decisiones relativas a las caracteristicas fisicas del
producto, disefio, marca, calidad, envase, servicios adicionales (garantia,
mantenimiento...), cartera de productos, etc.

Suelen ser decisiones a largo plazo que generalmente no se pueden
cambiar de forma inmediata, y ademas se deben adoptar antes que las
concernientes al precio, a la distribucién y a la comunicacién, ya que éstas
girardn en torno a aquellas.

e Politica de precios

Se refiere a las decisiones relativas al precio de los productos que se
venden.

Se deberan adoptar decisiones sobre aspectos tales como el método de
fijacion de precios, politica de descuentos, discriminacién de precios, etc.

A diferencia de lo que ocurre con la politica de producto, la politica de
precios es una herramienta a corto plazo ya que el precio es una variable
que se puede modificar rapidamente.

e Politica de distribucion

Seria la forma de hacer llegar el producto al mercado, es decir, poner al
alcance del consumidor/a el producto que demanda.

Decisiones fundamentales de esta politica son los canales de distribucién
gue se van a utilizar y la distribucion fisica de los productos.

Al igual que ocurre con la politica de producto, se trata de decisiones a
largo plazo que generalmente no son faciles de cambiar.

e Politica de comunicacion

Engloba una serie de actividades cuyo objeto es comunicar al mercado la
existencia de un producto, sus caracteristicas, los beneficios que reporta al
consumidor/a, dénde se puede adquirir, su precio, etc., de modo que los
compradores potenciales se sientan impulsados a adquirirlo.

|
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Se tomarian decisiones relativas a los instrumentos de comunicacion a
emplear (publicidad, promociones de ventas, relaciones publicas, venta
personal, etc.), los medios de comunicacién que se van a utilizar
(televisidon, radio, revistas especializadas, etc.), el mensaje a transmitir,
etc.

Generalmente son decisiones a corto plazo.

Es importante que estas cuatro politicas que conforman el marketing-mix estén
coordinadas, es decir, que vayan en la misma direccidon para que la imagen vy el
posicionamiento del producto en el mercado sea inequivoco. Por ejemplo, si una
empresa quiere posicionar sus productos como articulos de cierto prestigio y
exclusividad, debera limitar su distribucién a determinados puntos de venta, fijar
un precio de venta elevado, utilizar materias primas de alta calidad, etc.

Una cuestion importante es cdmo organizar el departamento de marketing
dentro de la empresa. Existen varias opciones que analizamos a continuacion:

e Organizacion por funciones

El departamento de marketing se organiza segun las diferentes actividades
que se llevan a cabo en él. Se crearian, por tanto, secciones especializadas
en la realizacion de determinadas tareas.

Esta forma de organizacién es adecuada cuando el mercado al que nos
dirigimos es homogéneo y no muy amplio, y cuando se trabaja con un
numero reducido de productos escasamente diferenciados.

Tiene el inconveniente de que los responsables de cada seccidn carecen
de una visidon de conjunto de todas las actividades de marketing, por lo
gue es necesario que se coordinen y controlen sus actuaciones.

|
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e Organizacion por territorios

El departamento de marketing se organiza en base a los diferentes
territorios en que se venden los productos.

Se suele adoptar cuando se comercializan productos homogéneos en
muchos y muy distintos territorios. Al existir rasgos diferenciales en
cuanto a las preferencias, habitos, estilos de vida, etc. en los distintos
territorios, la empresa puede decidir establecer diferentes politicas de
marketing y crear secciones dentro del departamento de modo que cada
una de ellas se encargue de un territorio.

Tiene el inconveniente de que para cada territorio se efectuan todas o
algunas de las actividades de marketing, de modo que se multiplica el
coste del departamento.

e Organizacion por productos

El departamento de marketing se organiza en funcion de los diferentes
productos o lineas de productos que comercializa la empresa.

Seria aplicable en empresas que venden productos muy diferenciados
entre si, dirigidos a distinta clientela y para los que las politicas de
marketing serian también diferentes.

Su principal inconveniente es el mismo que hemos apuntado para la
organizacion por territorios, pero aplicado a los productos; es decir, para
cada producto o linea de productos se llevan a cabo todas o algunas de las
actividades de marketing, de modo que se multiplican los costes.

|
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e Organizacion por clientela

El departamento de marketing se organiza teniendo en cuenta los
distintos tipos de clientela que puede tener la empresa.

Se suele adoptar cuando los productos son homogéneos y se venden a
clientela que es muy diferente entre si (por ejemplo, una empresa que
vende sus productos tanto a particulares, como a empresas privadas e
instituciones publicas). En estos casos conviene que determinadas
actividades de marketing se diferencien en funcion de quién sea la
clientela, teniendo su reflejo en la estructura del departamento.

El inconveniente que presenta es el mismo que hemos apuntado para la
organizacion por territorios y por productos, pero aplicado a la clientela.

e Organizacion mixta

El departamento de marketing se organiza mediante una combinacién de
los criterios comentados anteriormente. Es el tipo de organizacion mas
frecuente en las empresas porque se adapta mejor a las necesidades
especificas de cada una de ellas.

|
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2.1. El mercado y el entorno

Cuando hablamos de mercado no nos referimos al lugar fisico en el que se
producen las compras y ventas de productos, porque este concepto seria muy
limitado y poco util en el ambito del marketing actual. Nos referimos a algo mas
amplio y mas profundo que a un lugar fisico. En concreto, hacemos referencia a
la existencia de una serie de relaciones de intercambio y a las partes, ya sean
personas u organizaciones, que intervienen en ellas.

Por mercado se entiende un conjunto de personas y entidades que necesitan un
producto o servicio determinado, que desean comprarlo y que tienen la
capacidad econdmica necesaria para ello.

A la vista de esta definicion cabe hacer la puntualizacion de que para que exista
un mercado son necesarios tres requisitos:

e Un conjunto de personas y entidades con una necesidad concreta.
e El deseo de satisfacerla.

e La capacidad econédmica necesaria para adquirir el producto o servicio con
que satisfacerla.

No podemos hablar de mercado simplemente porque haya personas u
organizaciones que sientan una necesidad, sino que ademas se tienen que
cumplir otros dos requisitos, como son el que quieran satisfacer dicha necesidad
y el que tengan la capacidad econdmica necesaria para ello. Si no se dan estas
tres circunstancias al mismo tiempo no existe mercado.

|
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¢Se puede delimitar y acotar un mercado? La respuesta es que si. De hecho, las
empresas deberian conocer perfectamente el mercado al que se dirigen porque
de eso dependera el tipo de acciones comerciales que adopten.

Criterios para delimitar un mercado
e Geograficos

El mercado se determina en funcion del territorio al que se dirija la
empresa. Asi, hay empresas cuyo mercado-objetivo es local, para otras es
nacional, para otras internacional, etc.

e Caracteristicas de los consumidores/as

El mercado se delimita atendiendo a criterios demograficos, socio-
culturales, econdmicos, etc. de los consumidores/as (por ejemplo la edad,
la posicion social, el nivel de renta, la ocupacion, etc.). De este modo
existen empresas cuyo mercado-objetivo son los jévenes, para otras lo
constituyen las personas mayores, para otras, determinado tipo de
profesionales, etc.

e Usos del producto

Segun este criterio es el propio producto el que delimita el mercado en
funcion del uso que se le da. Esto significa que si a un producto se le dan
nuevos usos o aplicaciones su mercado se ampliara, tal y como ha
ocurrido, por ejemplo, con los ordenadores personales, que comenzaron
siendo una herramienta de trabajo en las empresas para posteriormente
incorporarse a los hogares.

|
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Los mercados se pueden clasificar segun multiples criterios. A continuacion se

muestran las diferentes clases de mercados que podemos distinguir segin el

tipo de producto y segun el nimero de competidores/as:

e Segun el tipo de producto

» Mercado de consumo.

Aquél en el que los consumidores/as finales adquieren bienes y

servicios para satisfacer sus propias necesidades y deseos.

v' Mercado de bienes de consumo inmediato

Aquél en el que los consumidores/as finales adquieren

bienes que se consumen rapidamente, se compran con

frecuencia y requieren un minimo esfuerzo para su

adquisicién. Por ejemplo, los alimentos.

Caracteristicas:

O

Las compras se realizan por necesidad, por costumbre o
por impulso.

El margen comercial suele ser bajo (15-20%).
La rotacién es muy elevada.
El precio es un factor importante.

Las compras se suelen realizar al contado.

v" Mercado de bienes de consumo duradero

Aquél en el que los consumidores/as finales adquieren

bienes que tienen cierta duraciéon, no se compran con

mucha frecuencia y requieren realizar cierto esfuerzo de

busqueda y comparacion. Por ejemplo, los automoviles.

Caracteristicas:

Comercial y marketing. Nivel |
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o La compra es planificada.

o El margen comercial es mas elevado que en el mercado
de consumo inmediato.

o La rotacién es menor que en el mercado de consumo
inmediato.

o El precio no es un factor tan importante, ya que se
tienen en cuenta otros factores como el servicio post-
venta, facilidades de pago, etc.

o El pago se puede efectuar a plazos.

v" Mercado de servicios

Aquél en el que los consumidores/as finales requieren de
una empresa ciertas prestaciones distintas de la
adquisicidon de un bien material. Por ejemplo, contratar los
servicios de un abogado/a.

Caracteristicas:
o Al ser los servicios algo inmaterial, al contratarlo no se
adquiere la propiedad sobre un bien material.

o Es fundamental el factor humano, ya que de él
dependera la calidad del servicio.

o Puede que exista un desfase temporal entre Ia
contratacion del servicio y la prestacion del mismo.
Incluso a veces no llega a utilizarse, como ocurre con un
seguro para el hogar cuando no se produce ninguna
incidencia.

o En muchas ocasiones los servicios son muy
personalizados, es decir, se disefian entre el que lo
prestay el que lo recibe.

|
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» Mercado industrial.

Aqguél en el que las empresas adquieren bienes y servicios para
incorporarlos a su actividad productiva o para revenderlos. Por
ejemplo, los mercados de materias primas.

» Comparativa mercado de consumo - mercado industrial

Mercado de consumo Mercado industrial

* Proceso de decision de compra generalmente ¢ Proceso de decision de compra mas largo y

sencillo. complejo.

* Periodo de negociacién corto o inexistente. * Periodo de negociacion largo.

* Numero muy elevado de clientes/as. * Numero de clientes/as mas reducido.

* Gran dispersion geografica de la clientela. * Mayor concentracién de la clientela.

* El mercado puede potenciarse. * El mercado dificilmente se puede potenciar.

* Escaso o nulo contacto entre fabricante y ¢ Mayor contacto entre fabricante y cliente.
consumidor/a. * El precio es una variable que no tiene tanta

* El precio es una variable importante. importancia. Se valora mucho, por ejemplo, la

calidad, las garantias, la asistencia técnica y el
servicio post-venta.

e Distribucion mediante canales largos (varios
intermediarios/as).

* Distribucion mediante canales muy cortos o sin
intermediarios/as.

¢ Comunicacion masiva.

* Promocién basada en descuentos, obsequios, o )
ete e Comunicacidon mas selectiva.
e Promocion basada en asistencias a ferias,

exposiciones, visitas a fabrica, etc.

e Segun el nimero de competidores/as
» Monopolio.

En una situacion de monopolio existe un solo oferente y muchos
demandantes. Son mercados con fuertes barreras de entrada.

» Oligopolio.

En este tipo de mercado existen unos pocos oferentes y muchos
demandantes. Existen también importantes barreras de entrada.

|
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» Competencia monopolistica.

Es la situaciéon mas frecuente: muchos oferentes (con productos
diferenciados) y muchos demandantes. Las barreras de entrada
no son tan importantes como en los dos casos anteriores.

» Competencia perfecta.

En una situacion de competencia perfecta existen muchos
oferentes y muchos demandantes siendo el producto
homogéneo. No hay barreras de entrada.

Seleccionar el mercado al que va a dirigirse una empresa es una decisidén de gran
trascendencia que requiere analizar con detenimiento todas las alternativas
posibles. No efectuar este analisis o no darle la importancia que tiene puede ser
el origen de grandes dificultades futuras que obliguen a la empresa a cambiar de
mercado, lo cual no sera facil sin la adopcion de medidas traumaticas, o incluso a
desaparecer.

Siempre que en una empresa existan graves problemas se debe estudiar en
profundidad si el mercado en el que esta compitiendo es el mas adecuado para
ella teniendo en cuenta su estructura, sus capacidades, la competencia, etc.; si
se llega a la conclusion de que no lo es, entonces debera cambiar de mercado.

La elecciéon del mercado en el que operar debe apoyarse en un proceso que es
aplicable tanto en el caso de que la empresa quiera ampliar su actividad
dirigiéndose a nuevos mercados como en el caso de que decida, por el motivo
gue sea, cambiar de mercado. Dicho proceso consta de dos fases secuenciales
en las que habra que analizar aquellas variables que permitan efectuar la mejor
seleccion posible.

|
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e Fase 1. Busqueda de las posibles alternativas
Analizaremos las siguientes variables:

» Necesidades.

Si una empresa quiere tener éxito ha de satisfacer alguna
necesidad de los consumidores/as. Por tanto, debe investigar y
descubrir necesidades no atendidas por otras empresas o que se
puedan atender de un modo mucho mejor de lo que se esta
haciendo. Una vez descubiertas la empresa debera determinar
como podria atenderlas, es decir, la manera concreta de
satisfacerlas.

> Clientela.

La empresa tendra que establecer a qué tipo de clientela podria
dirigirse con sus bienes o servicios. Habria que analizar sus
necesidades, actitudes, motivaciones, etc., con el fin de
clasificarlos segun diferentes criterios, lo cual facilitarla mas
adelante la eleccién del mercado al que orientarse.

» Zonas geograficas.

Se tratarla de sefalar el ambito geografico en el que la empresa
desarrollaria su actividad, tomando en consideracion variables
como por ejemplo el propio producto que se comercializaria, los
recursos necesarios, etc.

» Canales de distribucidon

La empresa deberia indicar los canales de distribucion que
utilizaria para hacer llegar los productos a los consumidores/as,
sus caracteristicas, capacidades, etc.

|
Comercial y marketing. Nivel | 18



Comercial y marketing nivel |

e Fase 2. Evaluacion de las diferentes alternativas y seleccién del
mercado

Analizaremos las siguientes variables:

» Recursos de la empresa.

Se debe tener en cuenta si la empresa cuenta con los recursos
econdmicos, materiales, técnicos y humanos necesarios para
poder penetrar adecuadamente en el mercado.

» Coste y rentabilidad

Analizar, para cada mercado, el coste que le supondria a la
empresa entrar y permanecer en él, y tratar de determinar la
rentabilidad que podria obtener, es decir, lo que podria ganar en
relacién a lo invertido.

» Estabilidad del mercado y potencial de crecimiento futuro

Habrda que examinar si se trata de mercados que permiten
pensar o no en el largo plazo, su potencial de crecimiento en el
futuro, frecuencia de los cambios tecnoldgicos, modas, etc.

> Caracteristicas de la clientela

Habria que conocer las caracteristicas de la clientela a los que se
dirigiria la empresa en cada caso para ver la posibilidad de
adaptar su oferta a las necesidades y deseos de aquéllos.

» Competencia

Se trataria de ver quiénes son los competidores/as actuales, sus
recursos, sus puntos fuertes y débiles, posibilidad de entrada de
nuevos competidores/as, etc.

|
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» Imagen.

El mercado elegido influird en la imagen de la empresa, de modo
qgue se deberia analizar el efecto que se produciria en dicha
imagen al entrar en un mercado concreto. Se debe tener muy en
cuenta que una vez que se ha conseguido una imagen cuesta

muchisimo cambiarla.

Seguir el proceso expuesto no asegura que se vaya a tener éxito en el/los
mercado/s seleccionado/s, pero aumenta las probabilidades de que asi sea.
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Se denomina entorno de la empresa a una serie de factores o variables no
controlables por ella y que influyen en su relacion de intercambio con el
mercado.

Distinguimos dos tipos de entorno: el microentorno y el macroentorno.
e Microentorno

Es el entorno especifico de la actividad comercial. Esta formado por las
empresas competidoras, intermediarias, y suministradoras y otras
instituciones comerciales que facilitan la actividad comercial. Su
influencia en la relacidon de intercambio es bastante inmediata.

» Competidoras. Son las empresas que tratan de satisfacer la
misma necesidad concurriendo en el mismo mercado con
productos similares o sustitutivos.

» Suministradoras. Proporcionan a la empresa los recursos y
servicios necesarios para llevar a cabo su actividad.
Incluimos aqui, por ejemplo, a los proveedores de
materias primas y componentes, a los proveedores de
mercaderias, a los proveedores de bienes que se utilizan
en la actividad como maquinaria, mobiliario, ordenadores,
etc.,, a las compafias suministradoras de agua, luz vy
teléfono, a las entidades financieras y compafiias de
seguros, etc..

» Otras instituciones comerciales. Incluimos aqui
instituciones que facilitan, promueven y controlan la
actividad comercial de las empresas, como puede ser la
propia Administracién Pudblica, Camaras de Comercio,
asociaciones de consumidores/as, etc.

|
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» Intermediarias. Son aquellas personas u organizaciones a
través de las cuales el fabricante hace llegar el producto a
los consumidores/as cuando no se efectia una
distribucion directa entre fabricante y consumidor/a.
Serian los mayoristas y los minoristas.

e Macroentorno

Son variables genéricas que afectan no solo a la actividad comercial de
las empresas sino también a otras actividades sociales. No es, por
tanto, un entorno especifico de la actividad comercial, sino que
existiria aunque no se produjesen intercambios. Esta formado por
factores de tipo demografico, social, econémico, politico, legal,
cultural, tecnoldégico y medio ambiental. Su influencia en la relacién de
intercambio es menos inmediata que en el caso del microentorno.

» Econdmico. Renta disponible, inflacién, desempleo,
politicas econdmicas del gobierno, tasa de crecimiento,
tipos de interés, etc.

» Socio-cultural. Cultura, grupos sociales, estilos de vida,
educacidn, incorporacién de la mujer al trabajo, etc.

» Demografico. Tamafio de la poblacién, piramide de edad,
tasas de natalidad y mortalidad, movimientos de
poblacidn, etc.

» Politico-legal. Sistema politico, grupos de poder,
regulacién/desregulacion de actividades, privatizaciones,
etc.

» Tecnoldgico. Inversiones en investigacion y desarrollo
(1+D), innovaciones, patentes, etc.

» Medio ambiental. Proteccion del medio ambiente,
permisos y restricciones, etc.

|
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Tradicionalmente las empresas han adoptado una postura de reaccién ante
los cambios en el entorno. En la actualidad, sin embargo, eso no es
suficiente; se debe dirigir el entorno mas que adaptarse a él.

La direccién del entorno consiste en que las empresas deben tratar de
identificar los cambios que se vayan a producir en él y anticiparse a sus
efectos. En ocasiones, incluso, las empresas pueden provocar cambios en el
propio entorno mediante acciones tales como lanzar nuevos productos
anticipdndose a la competencia, firmar acuerdos de colaboracién o
fusionarse con otras empresas, penetrar en nuevos mercados, etc.

Econdmico
4

Medio ambiental Socio-cultural
Empresas

competidoras ) »

/ Empresa

Suministradoras Intermediarias

Mie

Tecnologico Demografico

T
Roliticosegal
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2.2. La demanda

La demanda es la exteriorizacidon de las necesidades y deseos del mercado. Es
decir, los consumidores/as transforman el deseo de satisfacer sus necesidades
en la peticidn de productos.

Podemos definir la demanda como aquella cantidad de un producto que estan
dispuestos a adquirir los consumidores/as en un mercado y en un periodo de
tiempo concretos y bajo unas determinadas condiciones comerciales y del
entorno.

Cuando se cuantifica o se habla de una demanda se debe hacer indicando
claramente a qué tipo de demanda nos estamos refiriendo. Por poner un
ejemplo, si Unicamente decimos que la demanda es de 800.000 unidades de
producto, no estamos diciendo gran cosa porgue no conocemos el alcance de
esa demanda; es decir, no sabemos si es una demanda diaria 0 mensual, si es la
demanda de un unico cliente/a o de todo un mercado, etc. Por tanto, siempre
gue hagamos referencia a una demanda habra que delimitarla claramente segun
las siguientes dimensiones:

e Quién demanda: nos referimos a quién efectia la demanda, pudiendo
distinguir entre clientela en concreto, un segmento del mercado, todo
el mercado, etc.

e Qué se demanda: segun esta dimensién habria que indicar de qué es la
demanda, pudiendo hacer referencia a un producto especifico de la
empresa, a varios de ellos (linea de productos), a todos los productos
de la empresa (gama de productos), a los productos de todas las
empresas del sector, etc.

e En cuanto tiempo se demanda: se debe senalar el periodo de tiempo al
que hace referencia la demanda, es decir, es la demanda de un dia en
concreto, de una semana, de un mes, etc.

]
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e Dodnde se demanda: habrd que indicar la zona geogréfica en la que se
genera la demanda, es decir, es la demanda de una ciudad, de una
provincia, de un pais, etc.

Analizar la demanda es algo fundamental en la empresa. A través de su analisis
se podra cuantificar, conocer las variables que influyen en ella y el modo en que
lo hacen, y efectuar previsiones.

e Cuantificar la demanda

Se deberd tratar de cuantificar no solo la demanda actual sino también la
demanda potencial.

e Explicar la demanda

Conocer cuales son los factores que influyen en la demanda y el modo en
el que lo hacen. Dichos factores podran ser controlables por la empresa
(politicas de producto, precio, distribucién y comunicaciéon) o no
controlables (entorno y mercado).

Se realizaran andlisis de elasticidad que pondran de manifiesto la variacion
cuantitativa que experimenta la demanda ante la variacion en una de las
variables de las que depende.

e Efectuar una prevision de la demanda

Una vez que se conoce el comportamiento pasado y actual de la demanda,
asi como las variables que inciden en ella y el modo en que lo hacen, se
podra efectuar una previsidon de la misma para los periodos venideros. Es
muy posible que lo previsto no coincida con lo real al existir factores no
controlables que afectan a la demanda, pero aun asi se deben efectuar
previsiones que de alguna manera sirvan como referencia para una
correcta toma de decisiones.

|
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Los factores condicionantes de la demanda son los siguientes:
e Factores no controlables por la empresa.
» Factores del entorno
v’ Factores demograficos

Numero de habitantes, estructura de la poblacién (sexo y
edad), movimientos de poblacidn, concentracién o
dispersion,...

v’ Factores econdmicos

Distribucion de la renta, coyuntura econdmica,
desempleo,...

v" Factores socio-culturales

Cultura y subcultura, sistemas de valores, nivel de
estudios, asociaciones de defensa del consumidor/a,...

v’ Factores politico-legales
Sistema politico, regulacién de la actividad comercial,...
v’ Factores tecnoldgicos

Innovaciones  tecnoldgicas, grado de desarrollo
tecnolégico, inversiones en investigacion y desarrollo,...

v" Factores medioambientales

Proteccion del medio  ambiente, movimientos
ecologistas,...

v" Numero de competidores/as

|
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Numero de competidores/as actuales, distribucidn
geografica,...

v Poder y politicas de los competidores/as

Politicas comerciales (producto, precio, distribucion vy
comunicacién) adoptadas por la competencia, posicién de
lider, situaciones de poder en el mercado,...

v" Productos sustitutivos

Existencia o no de productos sustitutivos, calidad y precio,
disponibilidad en el mercado,...

> Factores del mercado.
v Gustos y preferencias

Gustos y preferencias de los consumidores/as, actitudes,
motivaciones,...

v" Nivel de renta

Nivel de renta de los consumidores/as, poder
adquisitivo,...

e Factores controlables por la empresa.
v’ Politica de producto

Caracteristicas del producto, calidad, funcionalidad,
envase, marca,...

v’ Politica de precios
Precio del producto, politica de descuentos, discriminacion

de precios,...

|
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v" Politica de distribucidn

Canales de distribucion, nimero y caracteristicas de los
puntos de venta,...

v" Politica de comunicacidn

Acciones publicitarias y de promocion de ventas,
relaciones publicas, merchandising,...

Estimar la demanda que va a tener la empresa en un determinado periodo de
tiempo es fundamental para planificar adecuadamente su actividad.

Se denomina funcién de demanda a la expresion matematica que muestra la
influencia sobre la demanda de un producto de los diferentes factores que la
condicionan.

e Técnicas subjetivas

Se basan simplemente en estimaciones y opiniones de la direccion y los
agentes comerciales de la empresa o de expertos/as ajenos a ésta.

e Técnicas basadas en la investigacion comercial

Se trata de obtener informacidn primaria de los propios consumidores/as.
Se les preguntaria por el producto, el grado de satisfaccion que
proporciona, lo que pagarian por él, su intenciéon de comprarlo, etc.

|
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e Técnicas basadas en series temporales

Consisten en predecir la demanda a partir de los datos del presente y del
pasado. Parten de la idea de que la evolucion de la demanda en el pasado
permite efectuar una prediccion de la demanda futura, tomando por tanto
como factor explicativo de la demanda uUnicamente el tiempo. Sin
embargo la realidad demuestra que la demanda depende de muchos
factores, y no solo del tiempo.

e Técnicas de analisis causal

Se basan en que la demanda depende de muchos factores. Estas técnicas
tratan de determinar qué variables (precio del producto, precio de los
productos de la competencia, nivel de renta de la poblacién, etc.) son las
gue afectan a la demanda y la manera en que lo hacen, todo ello a través
de métodos estadisticos y econométricos que no constituyen el objeto de
este curso. Una vez establecida la relaciéon entre las variables y la
demanda, cuando se conozca el valor de las variables, obtendremos la
prevision de la demanda.

Nunca tendremos la certeza de haber incluido en un modelo de demanda todas
las variables que le afectan. Y ademas, aun habiendo incluido las mas
importantes, las relaciones estimadas entre las variables y la demanda cambian
con el tiempo. Es decir, la funcién de demanda calculada en un periodo es valida
para ese periodo, pero no tiene por qué serlo para el siguiente. Por todo ello, se
debe tratar de explicar la demanda con el menor niumero de variables posibles.

Supongamos que tras efectuar un analisis causal una empresa obtiene para uno
de sus productos la siguiente funcion de demanda:

Q=200 -08P+1,2M+0,5R

siendo @ la demanda, P el precio del producto, M el gasto en publicidad y R la
renta disponible de la poblacion.

Segun esto la demanda del producto aumenta a medida que lo hace el gasto en
publicidad y la renta disponible, y disminuye al incrementarse su precio de

|
Comercial y marketing. Nivel | 29



Comercial y marketing nivel |

venta. Los parametros o coeficientes que aparecen en la funcidn se determinan
por medio de técnicas estadisticas y econométricas, y son los que cuantifican la
demanda determinando la influencia de cada variable en ella.

El precio del producto es una de las variables que mas se tienen en cuenta a la
hora de establecer una funciéon de demanda. Esto se debe a que en muchas
ocasiones el precio del producto constituye un factor clave y decisivo en la
decision de compra del consumidor/a.

Generalmente, el aumento del precio de un producto provoca una disminucién
en la cantidad demandada del mismo, mientras que una disminucion del precio
produce un incremento en la demanda. Es decir, demanda y precio se mueven
en sentidos contrarios (grafica 1).

P

Q

Grafica 1

Sin embargo no siempre es asi. Existen casos en los que ambas magnitudes
varian en el mismo sentido, es decir, que ante un aumento del precio aumenta la
demanda y ante una disminucidn del precio disminuye la demanda (grafica 2).
Esto ocurre, por ejemplo, cuando una empresa baja el precio de un productoy la
demanda se contrae al existir entre los consumidores/as expectativas de nuevas
bajadas de precios, o cuando una bajada del precio se asocia a una disminucion
de la calidad de modo que una parte de los compradores dejan de adquirir el
producto.
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Grafica 2 Q

Se denomina demanda industrial a la demanda de productos que efectian las
empresas con la finalidad de utilizarlos en el desarrollo de su actividad. Por
ejemplo, la demanda de maquina-herramienta.

No se trata por tanto de una demanda final, sino de una demanda de productos
realizada por las empresas para poder a su vez obtener los bienes o servicios que
venderdan a otras empresas o a consumidores/as finales.

Caracteristicas de la demanda industrial:

e Se trata de una demanda derivada, es decir, depende de la demanda de
productos que efectien los consumidores/as finales u otras industrias.
Asi, por ejemplo, si disminuye la demanda de vehiculos por parte de los
consumidores/as finales, también disminuird la demanda de los
materiales y componentes necesarios para fabricarlos por parte de las
empresas fabricantes.

e Es dificil de potenciar, dado que no suelen resultar eficaces herramientas
como la promocién y la publicidad masiva. Se emplea fundamentalmente
la venta personal.

e Es una demanda volatil. Sufre grandes fluctuaciones en funcién de Ia
situacidon econdmica general.

|
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e Es una demanda mas inelastica respecto al precio que la demanda final.
Las variaciones en el precio de los productos industriales suelen afectar
poco a su demanda. Se valoran mas otros aspectos como la adecuacién
del producto a lo que necesita la empresa, la calidad, las garantias, el
servicio post-venta, etc.

e Se trata de una demanda mas concentrada que la demanda final. El
ndimero de empresas es menor que el de consumidores/as finales, y
ademas en muchos casos las pertenecientes a un determinado sector de
actividad se ubican en una misma area geografica.

e Las compras efectuadas son de mayor volumen unitario que en el caso
de la demanda final. Normalmente las empresas realizan pedidos mas
grandes que los que efectuan los consumidores/as finales.
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3.1. El sistema de informacion y la investigacion comercial

Una empresa que quiera disefar y orientar adecuadamente sus estrategias de
marketing debe disponer de un sistema de informacidon que ponga de manifiesto
guiénes son su clientela actual y potencial, qué productos demanda, por qué los
compra, qué ofrece la competencia, etc.

Para conocer esto se necesitan datos de ventas, de cuotas de mercado, de
caracteristicas de la clientela y de los productos, etc., datos que o bien pueden
estar ya disponibles de estudios realizados anteriormente por la propia empresa
0 por otras empresas o instituciones, o bien se tienen que obtener directamente
del mercado. En cualquiera de los dos casos es importante sefialar que no basta
con disponer de datos, sino que estos datos se deben tratar y analizar de modo
gue se puedan extraer una serie de conclusiones que proporcionen informacién
a la empresa.

Un sistema de informacién de marketing (SIM) es un conjunto de elementos y
procedimientos que permiten captar, registrar y analizar datos con la finalidad
de obtener informacidn util para la toma de decisiones de marketing.

No debemos confundir sistema de informacidn de marketing e investigacion
comercial. Existe una relacidon entre ambos en el sentido de que la investigacion
comercial, que trataremos en las siguientes secciones, constituye una de las
formas en que un SIM se nutre de informacién, pero no son lo mismo. Mientras
gue la investigacion comercial se realiza en aquellas ocasiones en las que la
empresa quiere recabar y analizar datos de algun aspecto concreto relacionado
con el marketing, un SIM opera de forma continua y ademas de la recogida y
analisis de datos implica una gestion de bases de datos que proporciona un
caudal continuo de informacién para la empresa.

|
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Podemos definir la investigacion comercial como aquella funcién consistente en
buscar, captar y analizar datos que permitan obtener informacién relevante
acerca de cualquier aspecto de marketing (productos, clientela, competencia,
politicas de la empresa, etc.).

Normalmente es algo discontinuo en el tiempo ya que las empresas efectian
investigaciones comerciales cuando quieren obtener informacién sobre algun
aspecto concreto de marketing. A través de una investigacion comercial se
pueden estudiar comportamientos, actitudes, motivaciones, gustos,
preferencias, caracteristicas demograficas, opiniones, necesidades, etc.

A veces se utiliza el término investigacion de mercados como sindnimo de
investigacion comercial. Sin embargo no es correcto porque la investigacion
comercial se aplica a cualquier aspecto relacionado con el marketing mientras
qgue la investigacion de mercados, como su propio nombre indica, se limita a
estudiar los mercados. Por tanto, la investigacién comercial es un concepto mas
amplio que la investigacion de mercados.

La informacién que se obtiene de una investigacion comercial ha de ser
informacion util para la empresa, es decir, informacidon que le resulte interesante
porque pone de relieve problemas, clarifica determinados hechos, permite
conocer el resultado de una acciéon de marketing, etc. El coste de la
investigacién, que en algunos casos puede ser muy elevado, debe estar
justificado.

Utilidad de la informacion obtenida > Coste de la investigacion comercial

]
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Los objetivos que se persiguen con la investigacion comercial son basicamente
los siguientes:

e Obtener informacidon acerca de algun aspecto relacionado con el
marketing, ya sea informacion de la clientela, de los productos, de la
eficacia de la publicidad, etc.

e Identificar oportunidades de mercado que puedan suponer nuevos
negocios para la empresa. Asi por ejemplo, a través de una investigacion
comercial se pueden detectar necesidades de los consumidores/as que no
estén siendo atendidas por las empresas competidoras.

e |dentificar problemas que puedan existir con la finalidad de solucionarlos.
Por ejemplo, descubrir mediante un estudio comercial que el producto
gue comercializa la empresa no cubre las expectativas que la clientela se
habian hecho de él.

e Desarrollar y evaluar las acciones de marketing. Los directivos/as de la
empresa pueden apoyarse en la investigacién comercial para decidir qué
acciones acometer, y la pueden utilizar también "a posteriori" para ver
qué efectos se derivan de tales acciones.

En ningln caso la investigacion comercial ha de sustituir a la direccién de
marketing; es una herramienta que proporciona informacion a la direccion de
marketing para la toma de decisiones, pero nada mas.

|
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Distinguimos tres tipos basicos de investigaciones comerciales: las exploratorias,
las descriptivas y las causales o experimentales.

¢ Investigaciones exploratorias

Realmente se trata de una investigacion previa a cualquiera de las otras
dos, ya que por si sola no proporciona informacidn relevante para la toma
de decisiones de gestidon. Un estudio exploratorio tiene como principal
objetivo determinar los aspectos que seran objeto de investigacion, esto
es, concretar qué informacion se quiere obtener. Normalmente, se basan
en el analisis de informacion ya existente en la empresa o en el exterior y
en la realizacion de entrevistas a expertos/as.

¢ Investigaciones descriptivas

Son las mas comunes. Su objetivo fundamental es describir situaciones,
personas, hechos, etc., en un momento dado. También pueden
proporcionar informacion acerca de la evolucidon de una o mas variables
en el tiempo, para lo cual habria que comparar dos o mas estudios
realizados en diferentes momentos y que se refieran a las mismas
variables. Como ejemplos de estudios descriptivos podemos sefialar
aquéllos que persiguen mostrar el grado de aceptacion de un producto en
el mercado, aquéllos que tratan de definir las caracteristicas de la
clientela, etc.

¢ Investigaciones causales o experimentales

Tratan de establecer relaciones de causalidad, es decir, relaciones causa-
efecto entre variables. El estudio se efectia a través de un experimento
controlado en el que el investigador/a introduce cambios en una variable
(variable causa), manteniendo el resto de variables constantes, con la
finalidad de observar el efecto que se produce en otra variable (variable
efecto). De ese modo se determina si existe o no relacidon de causalidad
entre ambas y en caso afirmativo se puede cuantificar. Por ejemplo, un
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experimento podria consistir en cambiar el precio de un producto en un
punto de venta en concreto y observar como evolucionan sus ventas en
dicho punto de venta.

Determinar el tipo de investigaciéon que se va a emplear en un momento
determinado dependera de lo que se quiera estudiar y de los objetivos que se
pretendan alcanzar.

Como ya se ha comentado a lo largo del presente capitulo, la investigacion
comercial es una herramienta al servicio de la direccion de marketing que puede
proporcionar valiosa informacidon sobre aspectos tales como la situacion actual
del mercado, el resultado de las acciones comerciales emprendidas por la
empresa, etc.

Ahora bien, también tiene sus limitaciones y son habituales las criticas que se
vierten sobre ella.

Criticas a la investigacion comercial

e La investigacion comercial proporciona una visidon del presente, pero no
del futuro. Es decir, muestra gustos, preferencias, comportamientos,
actitudes, etc. del momento actual, pero no los futuros. En muchas
ocasiones, investigaciones efectuadas antes del lanzamiento de algunos
productos al mercado aconsejaban que no se comercializasen porgue
serian un rotundo fracaso. Sin embargo, gracias a que las personas que
tomaban la decision final no hicieron caso de esos estudios, tales
productos estan presentes actualmente en el mercado y de forma exitosa.
La investigaciéon comercial debe complementar, pero en ningln caso
sustituir, a la intuicidon y creatividad de las personas.

e Dependiendo del tipo de estudio que se realice puede transcurrir mucho
tiempo desde que se comienza la investigacién hasta que la direccidon
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dispone de los resultados de la misma. Teniendo en cuenta que los
cambios se producen cada vez con mayor celeridad, si ese tiempo es
excesivo pudiera ocurrir que la informacidon estuviese obsoleta para
cuando cayera en manos de los directivos/as.

e Una investigacion comercial puede suponer un fuerte desembolso
econdmico para la empresa que la solicita. Habria que analizar si la
utilidad que el estudio le reporta compensa el gasto en que debe incurrir.

e En muchas ocasiones las investigaciones comerciales hacen referencia a
los mercados de masas. Sin embargo, la tendencia actual es que las
empresas satisfagan necesidades y deseos de un modo cada vez mas
personalizado e individualizado.

e Una empresa que a la hora de tomar decisiones se base en las
investigaciones comerciales se estara dejando llevar por el mercado, no se
anticipard a él en el sentido de ofrecer algo novedoso y diferente de lo
qgue ofrecen otras empresas. De ese modo dificilmente podra conseguirse
una posicion competitiva diferenciada y ventajosa.

A la vista de estas criticas podemos concluir que la investigacién comercial ha de
ser tomada por las empresas con cierta dosis de precaucién. Para adoptar ciertas
decisiones, como por ejemplo el lanzamiento de nuevos productos al mercado,
no hay que basarse exclusivamente en los resultados de un estudio comercial
(un producto que no estd presente en el mercado no es conocido por los
consumidores/as, de modo que la informacion que sobre él suministre una
investigacidn comercial puede no ser cierta); hay que dejar también camino libre
a la intuicidn, la experiencia y la creatividad de las personas y tratar de descubrir
y satisfacer las necesidades latentes de los consumidores/as.
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3.2. El proceso de investigacion comercial

Para que una investigacion comercial proporcione los resultados deseados es
necesario que se lleve a cabo siguiendo una serie de etapas o fases secuenciales,
es decir, se debe seguir un proceso. Dicho proceso consta de seis fases, que son:

e Determinar el objeto de la investigacion.

En primer lugar se debe definir de un modo claro qué es lo que se
pretende investigar, es decir, qué objetivos se tratan de alcanzar a través
del estudio. Para ello se puede realizar previamente una investigacion
exploratoria. Por ejemplo, el objetivo de una investigaciéon podria ser
conocer lo que opinan los consumidores/as acerca de las modificaciones
efectuadas sobre un producto de la empresa.

e Disefar la investigacion.

Una vez establecido el objeto de la investigacion se debe disefar el
estudio, es decir, se debe determinar el tipo de estudio que se va a
realizar descriptivo o causal y se deben definir las variables que en
concreto se van a analizar (opiniones, caracteristicas demograficas,
comportamientos, etc.).

e Seleccionar las fuentes de informacion.

Se deben seleccionar las fuentes de informacién a las que se va a acudir
para recopilar datos. Es decir, se debe decidir si se va a recabar
informacién del propio personal de la empresa, de personas o entidades
del exterior, si se va a acudir a datos disponibles de investigaciones
anteriores, si se va a realizar un estudio especifico,...

e Obtener los datos.

Tras definir las fuentes de informacién habra que acudir a ellas para
recabar los datos. Si la informacion que se necesita no esta disponible y se
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tiene que elaborar (por ejemplo, entrevistando a una muestra de la
clientela de la empresa), entonces habra que determinar la técnica que se
va a emplear, elaborar el cuestionario, elegir la muestra,...

e Tratary analizar los datos.

Una vez recogidos los datos han de ser tratados con el fin de obtener
informacion util para la empresa. Las tareas a realizar serian codificar los
datos, grabarlos y aplicar sobre ellos técnicas de andlisis estadistico como
la tabulacion.

e Presentar los resultados de la investigacion.

Constituye la ultima fase del proceso. Tras efectuar el tratamiento y
analisis de los datos éstos se interpretan con la finalidad de suministrar
informacidn util para la empresa. Dicha informacion se plasmara en un
informe escrito que constituira el medio a través del cual se difundiran los
resultados de la investigacion.

Por fuentes de informacién entendemos aquellos "lugares" en los que la
empresa puede obtener los datos que precisa conocer. Por ejemplo, son fuentes
de informacidn las estadisticas elaboradas por entidades oficiales, las encuestas
a consumidores/as, las entrevistas a empleados/as de la empresa, etc.

Las fuentes de informacidn las podemos clasificar segun dos criterios:
e Segun su procedencia.
» Fuentes internas

Aquellas que se encuentran dentro de la propia empresa. Por
ejemplo, el personal de la empresa.

» Fuentes externas
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Aquellas que se encuentran fuera de la empresa. Por ejemplo,
los consumidores/as, otras empresas, etc.

e Segln la finalidad con la que se elabora la informacién
» Fuentes primarias.

Aquellas que proporcionan informacion que se elabora
especificamente para la investigacion que se esta llevando a
cabo. Por ejemplo, si una empresa quiere obtener informacién
acerca de las preferencias de los consumidores/as y para ello
efectla una encuesta entre ellos, dicha encuesta es una fuente
de informacion primaria.

» Fuentes secundarias.

Aquellas que proporcionan informacidn ya disponible al inicio del
estudio, es decir, informacion elaborada anteriormente con otro
propodsito pero que puede ser util para la investigacion que se
quiere realizar. Por ejemplo, estadisticas o estudios efectuados
con anterioridad al inicio de la investigacion por organismos
oficiales, otras empresas o |la propia empresa.

Los datos primarios, al obtenerse especificamente para la investigacion que se
quiere realizar, suministraran informacion mas apropiada que la que
proporcionan los datos secundarios. Estos ultimos, en cambio, presentan la
ventaja de que se obtienen de un modo mas rdpido y a un coste menor.

Combinando los dos criterios de clasificacién mencionados podemos hablar de
cuatro tipos de fuentes de informacién:

e Fuentes de informacidn internas primarias.
e Fuentes de informacion internas secundarias.
e Fuentes de informacion externas primarias.

e Fuentes de informacion externas secundarias.
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En el siguiente cuadro mostramos algunos ejemplos:

Internas DACINES I

e Cuestionarios dirigidos a los
consumidores/as.

e Cuestionarios dirigidos a los
intermediarios/as.
Observacion del modo de comprar de los
consumidores/as en el punto de venta.

e Experimentacion en el punto de venta.

Cuestionarios dirigidos a los
empleados/as.

Cuestionarios dirigidos a los
directivos/as.

Observacién del modo de trabajar de
los empleados/as.

Primarias

Investigaciones comerciales

efectuadas anteriormente por la Estadisticas oficiales.

empresa. e Anuarios elaborados por entidades
Secundarias Datos de origen comercial de la publicas o privadas.

empresa. e Estudios efectuados por entidades

Datos econémico-financieros de la financieras, cAmaras de comercio, etc.

empresa.

Las técnicas de recogida de informacion las podemos clasificar en dos grandes
grupos:

e Técnicas cuantitativas: recogen informacién cuantificable a la que se
puede dar un tratamiento numérico, como puede ser el volumen de
compra del producto.

e Técnicas cualitativas: recogen informacidén subjetiva como puede ser la
actitud de las personas, sus motivaciones, percepciones, etc., es decir,
informacion no cuantificable.

Aunque se haga esta division, algunas técnicas de recogida de informacién
pueden proporcionar tanto informacién cuantitativa como cualitativa. En estos
casos se clasificaran como cuantitativas aquellas técnicas en que predomine la
informacion cuantificable y como cualitativas aquellas en que predomine la
informacion no cuantificable.
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Dado el gran numero de técnicas existentes, en el siguiente esquema indicamos
solo aquellas que consideramos mas interesantes:

e Técnicas cuantitativas.
> Encuesta

v’ Personal. Esta técnica presenta una gran capacidad de
recogida de informacién. Consiste en una entrevista cara a
cara entre el encuestador/a y la persona de la que se
guiere recabar informacion, entrevista que se apoya en un
cuestionario que podra estar mas o menos estructurado
en funcion de que se quiera delimitar mas o menos el tipo
de preguntas a realizar.

v Telefénica. Consiste en efectuar una entrevista a una
persona por teléfono. Se utiliza un cuestionario
estructurado con la finalidad de agilizar la entrevista y
recabar la informacién rdpidamente.

v Postal. Consiste en enviar cuestionarios por correo a
aquellas personas de las que se quiere obtener
informacion. No existe contacto directo entre
entrevistador/a y entrevistado/a, por lo que el sobre en el
gue se envie el cuestionario debera contener también las
normas para su correcta cumplimentacién, un sobre
franqueado con la direccion del entrevistador/a para que
el entrevistado/a remita el cuestionario una vez rellenado
y una carta de presentaciéon en la que se expliqgue quién
efectua el estudio asi como el objeto del mismo.

» Observacion

A diferencia de lo que ocurre con las encuestas esta técnica no
requiere la colaboracién de las personas que aportan los datos,
ya que lo que se hace es observar su comportamiento ante un
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fendmeno concreto (por ejemplo, su comportamiento de
compra) mediante la utilizacién de medios humanos, materiales
y técnicos, y sin que ellos sepan que estan siendo observados.

» Experimentacién

Al igual que ocurre con la observacion esta técnica no requiere la
colaboracién de los individuos que suministran la informacion. La
experimentacion consiste en provocar cambios en determinadas
variables comerciales controlables por la empresa (por ejemplo,
el precio de los productos, su envase, la publicidad, etc.)
manteniendo el resto de variables constantes, con la finalidad de
observar su efecto en otra variable no controlable (por ejemplo,
la cifra de ventas). El experimento se realiza de modo que los
consumidores/as no sepan que se esta llevando a cabo.

> Paneles

Son muestras permanentes y representativas del publico del que
se quiere recabar informacion (por ejemplo, paneles de
consumidores/as, paneles de detallistas,...). Quienes forman
parte de la muestra se comprometen a suministrar
periddicamente informacidon minuciosa acerca de las compras
realizadas, ventas efectuadas (en el caso de los detallistas), etc.,
a la empresa especializada que gestiona el panel. Esta empresa
recogera y tratard los datos con el objetivo de obtener
informacion que pueda vender a aquellas otras empresas que
quieran adquirirla.

e Técnicas cualitativas:
» Entrevista en profundidad.

Es un tipo de entrevista en el que el entrevistador/a
(generalmente un psicélogo/a) plantea al entrevistado/a hablar
sobre un determinado tema (productos, necesidades, etc.) de
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una forma totalmente abierta. Se trata de que el entrevistado/a
exprese sus ideas y opiniones de una manera absolutamente
libre, sin cefirse a respuestas preestablecidas. No existe un
cuestionario cerrado y estructurado, sino que el entrevistador/a
dispondra de un guion que podra modificar en funcion del curso
que tome la entrevista. Suele durar al menos una hora, y para
lograr los efectos deseados debe transcurrir en un clima
agradable, tranquilo y cdmodo para el entrevistado/a.

» Dindmica de grupos.

Es muy parecida a la entrevista en profundidad, con la diferencia
de que en lugar de entrevistar a una persona se reune a un
grupo de personas (en torno a diez) para que hablen y den sus
opiniones acerca de un tema en concreto. Existird un
moderador/a que serd quien plantee el tema de discusién vy
quien dirija al grupo. Al igual que ocurre con la entrevista en
profundidad se pretende que las personas que intervienen se
expresen de un modo abierto y libre con la finalidad de descubrir
sus actitudes, motivaciones, patrones de conducta, etc.

» Técnicas proyectivas.

Muchas de ellas proceden de la psicologia clinica. Se basan en
presentar al individuo estimulos ambiguos que tratan de suscitar
en él respuestas lo mas libres y espontdneas posibles. El
especialista determinara, en funcién de las respuestas dadas,
cuales son sus opiniones, pautas de comportamiento, actitudes,
motivaciones, percepciones, etc. Son técnicas que pueden
consistir en asociar palabras, completar frases, interpretar
manchas de tinta o dibujos, opinar sobre lotes de productos, etc.
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El cuestionario es un soporte comun a muchas técnicas de recogida de datos que
permite captar tanto informacidon cuantitativa como cualitativa. Esta formado
por un conjunto de preguntas que podran ser:

e Preguntas abiertas.

Son aquellas preguntas en las que no se indican las posibles respuestas,
por lo que se deja total libertad al entrevistado para responder. Las
preguntas abiertas se utilizan mas cuando se trata de obtener informacion
cualitativa, ya que al permitirse que la respuesta sea libre el individuo
puede expresar mejor sus sentimientos, motivaciones, etc. Se utilizan
también cuando no se tiene mucho conocimiento de las posibles
respuestas a una pregunta y en los estudios exploratorios. El principal
problema que presentan es su tratamiento estadistico, ya que cada
individuo puede dar una respuesta diferente de manera que se dificulta su
agrupacion y codificacion. Este problema se reduciria utilizando preguntas
semiabiertas o semicerradas.

e Preguntas cerradas

Son aquellas en las que se indican todas las respuestas posibles, de modo
gue el entrevistado ha de elegir entre ellas. Las preguntas cerradas se
utilizan mas cuando se trata de obtener informacidon cuantitativa y cuando
se conocen las posibles respuestas a una pregunta. Su tratamiento
estadistico es mas sencillo, pero presentan el problema de que no
permiten una respuesta diferente de las contempladas en el propio
cuestionario, problema que se solucionaria si se utilizasen preguntas
semiabiertas o semicerradas.

e Preguntas semiabiertas o semicerradas.

Son aquellas preguntas en las que se indican una serie de respuestas
posibles pero se permite que la respuesta del entrevistado sea otra
diferente.
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A la hora de confeccionar un cuestionario es conveniente tener en cuenta las
siguientes normas:

e Utilizar un lenguaje sencillo y facilmente entendible.

e lLas preguntas deben ser lo mas cortas posibles y no provocar
ambigledad.

e Eludir preguntas que puedan condicionar la respuesta.

e En las preguntas cerradas incluir todas las respuestas posibles, es decir, no
olvidar o dejar de resefar alguna de ellas.

e No incluir preguntas o respuestas dobles.

e Evitar siempre que sea posible que el entrevistado/a tenga que hacer
calculos o recurrir a la memoria.

e Ordenar las preguntas de un modo ldgico, comenzando con preguntas
sencillas para posteriormente efectuar las mas complejas.
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Un aspecto fundamental a la hora de efectuar una investigacion comercial es
determinar las personas o elementos de la poblacion de los que se van a obtener
datos. Es decir, ése va a recabar informacion de toda la poblacion o de una
muestra que la represente? ¢ Qué tamano tendria la muestra? éDe donde serian
los integrantes de la muestra?...

Podemos definir el muestreo como aquella técnica estadistica que permite
determinar tanto cuantitativa como cualitativamente la muestra a utilizar en una
investigacion comercial.

En la mayoria de las ocasiones las investigaciones comerciales se efectuan
recabando datos de una muestra en lugar de hacerlo de toda la poblacidon que se
quiere estudiar. Con ello se consigue informacién a un coste mucho menor y de
un modo mucho mas rdpido que si hubiera que recoger datos de toda la
poblacidn, y aunque la precisién de los resultados Iégicamente es menor (no es
exacta al 100% porque no se contacta con todos los integrantes de la poblacion
analizada), tal inconveniente queda totalmente superado por las ventajas de
coste y tiempo. Unicamente se prescinde de utilizar una muestra cuando la
poblacion de la que se quiere obtener informacion es lo suficientemente
pequefia como para recopilar datos de todos los elementos que la conforman.

Para que los resultados obtenidos con una muestra sean validos y extrapolables
al universo que se estd investigando es necesario que dicha muestra sea
representativa de la poblacidn, es decir, que en la muestra se reproduzcan las
caracteristicas propias de la poblacién objeto de estudio. Si no es asi no servira
de nada utilizar una muestra, ya que la informacidén que se obtenga sera valida
para esa muestra en concreto pero no para la poblacién de la que procede, y lo
gue se pretende precisamente es conseguir informacion de la poblacién.
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Existen diferentes métodos para seleccionar una muestra que sea representativa
de la poblacion a investigar. Los clasificamos en dos grandes grupos:

e Muestreo probabilistico. Los métodos que se encuadran dentro del
muestreo probabilistico se caracterizan por que todos los elementos de la
poblacién tienen las mismas posibilidades de ser seleccionados para
integrar la muestra. Se dice que son métodos aleatorios. Un ejemplo de
este tipo de métodos en el muestreo aleatorio simple, que consiste en
elegir totalmente al azar los elementos de la poblacion que conforman la
muestra.

e Muestreo no probabilistico. A diferencia de lo que ocurre en el muestreo
probabilistico, en los métodos no probabilisticos el investigador introduce
criterios que determinan, al menos en parte, la seleccion de la muestra.
Por tanto, los elementos que componen la poblacién no tienen las mismas
probabilidades de resultar elegidos para integrar la muestra. Se dice que
son métodos no aleatorios. Un ejemplo de estos métodos es el muestreo
discrecional, en el que el investigador determina los integrantes de la
muestra en funcion de lo que él considera que contribuyen al estudio.

En cuanto al tamafo de la muestra, dependera de factores como el presupuesto
y el tiempo de que se disponen para la investigacion, asi como del porcentaje de
error que se esta dispuesto a permitir en los resultados del estudio por el hecho
de recoger datos de una muestra y no de toda la poblacion.

A mayor tamafo de la muestra, mayor sera el coste y el tiempo de investigacion,
pero menor el porcentaje de error.
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4.1. Politica de producto

El producto es el elemento que va a satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores/as, por lo que las decisiones que se adopten en relacién a él son
de enorme importancia para la empresa. Determinar la cartera de productos de
la empresa, sus caracteristicas, lanzar nuevos productos al mercado, etc., son
decisiones trascendentales para el futuro de toda empresa, decisiones que si no
son bien acogidas por el mercado pueden poner en peligro incluso la
supervivencia de la empresa.

Podemos decir que la finalidad fundamental de esta politica es proporcionar al
mercado productos que satisfagan de la mejor manera posible sus necesidades y
deseos.

Comprende, entre otras, las siguientes tareas:

e C(Cartera de productos. Se deben establecer los productos que van a
conformar la cartera o gama de productos de la empresa, el nimero de
lineas de productos diferentes, el nimero de productos por linea, etc.

e Ciclo de vida de los productos. Habra que analizar el ciclo de vida de cada
producto y determinar la fase del ciclo en la que se encuentra y la
estrategia a seguir.

e Diferenciacion. La empresa debe tratar de diferenciar sus productos de los
de la competencia, de forma que se perciban como Unicos en el mercado.
Tendrd que decidir, por tanto, en qué se van a diferenciar; en la calidad,
en el envase, en el servicio técnico, etc.
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e Marca. Habrd que decidir la marca de los productos de la empresa, sus
componentes nombre y logotipo, la estrategia de marcas que se va a
seguir (la misma marca para todos los productos de la empresa, una
marca para cada linea de productos, una marca diferente para cada
producto,...), etc.

e Envase. Cada vez se da mas importancia al envase en el que se presenta el
producto (sobre todo en los mercados de consumo). Incluso se le ha dado
el nombre de "vendedor/a silencioso". Se tendra que determinar el
envase de cada producto, su disefio, si va a constituir un elemento
diferenciador de la competencia o no, la etiqueta que apareceria en él,
etc.

e Imagen y posicionamiento. La empresa ha de especificar la imagen y el
posicionamiento que quiere conseguir para cada uno de sus productos en
el mercado. Por ejemplo, lograr que sus productos sean considerados
como productos de calidad. Para que efectivamente se consigan la imagen
y el posicionamiento deseados, se debera actuar sobre las caracteristicas
funcionales de los productos, su aspecto, sus usos, etc.

e Creacion de nuevos productos. Se tendran que tomar decisiones relativas
a la creacion y lanzamiento de nuevos productos al mercado, productos
gue para que puedan tener éxito habran de ser percibidos como algo
diferente a lo que ya existe, algo que proporcione ventajas frente a los
productos actuales y que satisfaga alguna necesidad total o parcialmente
desatendida. Incluiriamos aqui acciones como la planificacién, diseifo y
desarrollo del producto, pruebas con consumidores/as potenciales,
lanzamiento definitivo, ...

e Modificacidn y eliminacién de productos. Efectuar modificaciones en los
productos que comercializa la empresa o retirar del mercado alguno de
ellos son acciones que se encuadran también dentro de la politica de
producto. En relacidn con las modificaciones se tendra que determinar si
se van a realizar sobre la calidad del producto, o en su apariencia exterior
0 en sus caracteristicas funcionales, y antes de efectuarla de un modo
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definitivo deberan llevarse a cabo pruebas con compradores potenciales.
En cuanto a la eliminacion de productos del mercado, la empresa tendra
que tomar la decisiéon cuando sea necesario (aparicién de nuevos
productos que dejan al existente obsoleto, caida continua de las ventas,
fuerte disminucién de la cuota de mercado, etc.) y evitar que aspectos
emotivos puedan impedir que se retire un producto que esta
consumiendo recursos a los que se podria dar un mejor uso. Asimismo,
antes de tomar la decision se tendra que analizar que la eliminacion del
producto no afecte negativamente a las ventas del resto de productos de
la empresa, que no se produzcan reacciones negativas de la clientela,
distribuidores o proveedores, etc.

Las decisiones que se adoptan en relacidén al producto suelen ser decisiones a
largo plazo que generalmente no se pueden cambiar de forma inmediata. Por
ejemplo, decidir la imagen que se quiere conseguir en el mercado es una
decisién a largo plazo, no se puede cambiar de imagen cada mes o cada afio.

Las decisiones relativas a la politica de producto se deben tomar con
anterioridad a las concernientes al precio, a la distribucién y a la comunicacién,
ya que éstas girardn en torno a aquellas (una vez que se tiene el producto se
fijara su precio, su distribucion y las acciones de comunicacidon que se llevaran a
cabo).
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Podemos definir un producto como un conjunto de atributos tangibles
(materiales, disefio, calidad, envase, marca...) e intangibles (servicio técnico,
garantia, instalacion, financiacion...) a través del cual se trata de satisfacer una
necesidad concreta.

Por tanto, tal y como se indica en la definicidn, seria un error pensar que un
producto estd constituido unicamente por sus aspectos tangibles; los aspectos
intangibles también proporcionan valor afadido al producto y en muchas
ocasiones los consumidores/as los valoran tanto o mas que los aspectos
tangibles.

Segun el concepto actual del marketing en la mayoria de las ocasiones el
consumidor/a no compra el producto por lo que es, sino por los problemas que
resuelve, por los beneficios que proporciona y por el modo en que satisface una
necesidad o deseo.

A continuacion se clasifican los productos segun cuatro criterios:

e Segln quién sea el comprador: productos de consumo y productos
industriales.

e Segln su tangibilidad: bienes y servicios.

e Segln la duracion de los bienes de consumo: bienes de consumo
inmediato y bienes de consumo duradero.

e Segun las caracteristicas y usos de los bienes industriales: inmovilizado,
mercaderias, materias primas, materias auxiliares, elementos
incorporables, repuestos y materiales de oficina.
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e Productos de consumo.

Bienes y servicios que adquieren los consumidores/as finales para
satisfacer sus propias necesidades y deseos. Por ejemplo, alimentos, ropa,
muebles, asistencia juridica, etc.

» Bienes de consumo. Productos de consumo tangibles o
materiales, es decir, aquéllos que adquieren los consumidores/as
finales para satisfacer sus necesidades y deseos y que tienen una
apariencia fisica. Por ejemplo, alimentos, electrodomésticos,
ropa, calzado, etc.

v’ Bienes de consumo inmediato. Bienes de consumo que se
compran con frecuencia, requieren un minimo esfuerzo
para su adquisicion y se consumen rapidamente. Por
ejemplo, alimentos, productos de limpieza, productos de
higiene personal, etc.

v Bienes de consumo duradero. Bienes de consumo que
tienen cierta duracién, no se compran con mucha
frecuencia y requieren realizar cierto esfuerzo de
busqueda y comparacion. Por ejemplo, electrodomésticos,
automoviles, mobiliario, etc.

» Servicios de consumo. Productos de consumo intangibles o
inmateriales, es decir, aquéllos que adquieren los
consumidores/as finales para satisfacer sus necesidades y deseos
y que no tienen una apariencia fisica. Por ejemplo, recibir un
curso de formacidn, contratar un seguro, acudir a un médico,
etc.
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e Productos industriales.

Bienes y servicios que adquieren las empresas para utilizarlos en su
actividad productiva o para revenderlos. Por ejemplo, materias primas,
maquinaria, asesoramiento fiscal, etc.

> Bienes industriales.

v Inmovilizado. Elementos que se adquieren para ser utilizados
en el desarrollo de la actividad de la empresa y cuya
permanencia en la misma es superior al afio. Por ejemplo, la
maquinaria, los vehiculos, los equipos informaticos, etc.

v' Mercaderias. Bienes adquiridos para ser vendidos sin sufrir
ningun tipo de transformacion. Por ejemplo, los productos
que compran los supermercados a sus proveedores para
venderlos al publico son mercaderias.

v' Materias primas. Elementos o materiales adquiridos por la
empresa para someterlos a algun proceso de elaboracion o
transformacion que dard lugar al producto que se desea
fabricar. Por ejemplo, son materias primas el cuero, el
plastico, el acero, etc.

v' Materias auxiliares. Elementos o materiales adquiridos por la
empresa para ser utilizados en el proceso productivo pero
qgue no forman parte del producto que se obtiene. Por
ejemplo, aceites y lubricantes, disolventes, etc.

v Elementos incorporables. Bienes adquiridos por la empresa
para incorporarlos a su produccién sin someterlos a ningln
tipo de transformacion. Por ejemplo, las manillas en una
empresa que elabora puertas de madera.

v Repuestos. Recambios o piezas cuyo destino es sustituir a
otras semejantes estropeadas o deterioradas. Por ejemplo, el
toner de una impresora laser.
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v" Material de oficina. Bienes adquiridos por la empresa y que se
consumen en el desempefio del trabajo administrativo. Por
ejemplo, folios, archivadores, carpetas, boligrafos, etc.

» Servicios industriales. Productos industriales intangibles o
inmateriales, es decir, aquéllos que adquieren las empresas en el
desarrollo de su actividad y que no tienen una apariencia fisica.
Por ejemplo, servicios bancarios, seguros, asesoramiento, etc.
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4.2. Politica de precios

Cuando hablamos de la politica de precios nos estamos refiriendo a todas
aquellas decisiones y actuaciones de la empresa en relacién al precio de los
productos que comercializa. Las decisiones que fundamentalmente se deben
adoptar son las siguientes:

e Fijacion del precio de cada bien o servicio que vende la empresa. Se
tendra que decidir el método que se va a utilizar para establecer los
precios.

e Politica de descuentos a aplicar a la clientela en funcién de aspectos como
el volumen de compra, forma de pago, etc.

e Discriminacion de precios.

El precio de los productos es una variable sobre la que la empresa puede actuar
cuando lo estime oportuno salvo en aquellos casos en que esta regulado
legalmente. Como ejemplo de situaciones en las que puede que se tengan que
tomar decisiones acerca del precio podemos apuntar las siguientes:

e (Caida de las ventas.

e Lanzamiento de nuevos productos al mercado.

e Realizacién de modificaciones en los atributos del producto.
e Entrada de nuevos competidores/as en el mercado.

e Introducciéon de un producto en nuevos mercados.

e Modificacidn de los precios por parte de la competencia.
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Podemos definir el precio como el valor que se da a cambio de un bien o un
servicio.

Normalmente el concepto de precio lo limitamos al valor monetario entregado a
cambio de un bien o un servicio. Sin embargo, también se debe considerar como
precio el tiempo, las molestias y los esfuerzos dedicados a la adquisicion del
producto.

Como herramienta de marketing, el precio es una variable que presenta las
siguientes caracteristicas:

e Es una herramienta de marketing a corto plazo. El precio es una variable
gue se puede modificar rapidamente y que produce efectos inmediatos en
la cifra de ventas y beneficios.

e Es un instrumento altamente competitivo. Variar el precio puede alterar
de un modo importante la cifra de ventas y la cuota de mercado de la
empresa y la de los competidores/as (sobre todo si se trata de una
demanda elastica respecto al precio). Sin embargo, utilizar el precio como
un elemento para competir con otras empresas puede resultar peligroso,
ya que si deriva en una guerra de precios en la que todos los
competidores/as bajan el precio del producto para lograr mantener o
aumentar sus cuotas de mercado, finalmente todas ellas verdan como
disminuye su rentabilidad y su cifra de beneficios.

e Tiene un componente psicoldgico. Los consumidores/as comparan el
precio con el valor que para ellos tiene el producto; si consideran que el
precio es demasiado bajo, puede hacerles pensar que el producto no es de
calidad o que se va a retirar proximamente del mercado (salvo que se
trate de una promocion de ventas); por el contrario, si es demasiado alto,
seguramente no lo compraran y buscaran otras alternativas. Ademas,
aparte de comparar el precio con el valor que asignan al producto, los
consumidores/as asocian el precio a ciertos atributos o caracteristicas del
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producto como son la calidad de sus componentes y materiales, la imagen
gue proporciona, el prestigio que otorga, etc.

En cuanto a los objetivos que se pueden perseguir mediante la politica de
precios sefalamos los siguientes:

e Aumentar las ventas.

e Aumentar los beneficios.

e Alcanzar una determinada cuota de mercado.

e Convertirse en lider del mercado.

e Obtener cierta rentabilidad sobre los capitales invertidos.
e Recuperar rapidamente las inversiones efectuadas.

e Estabilizar los precios.

e Atraer a nueva clientela y distribuidores/as.

e Lograr una rapida penetracién del producto en el mercado.
e Acelerar la retirada de un producto del mercado.

e Conseguir una determinada imagen y posicionamiento.

e Reducir la competencia existente.

e Establecer barreras de entrada para posibles nuevos competidores/as.

Si una empresa pretende alcanzar varios objetivos al mismo tiempo tendra que
tener en cuenta que sean compatibles, es decir, que no supongan un conflicto a
la hora de establecer la politica de precios.

Ejemplo. Una empresa lanza un nuevo producto al mercado planteandose
como objetivos lograr una rapida penetracidon en el mercado y conseguir
una imagen de prestigio y exclusividad. Para alcanzar el primer objetivo
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habria que fijar un precio bajo (sobre todo si la demanda es elastica), lo
cual dificilmente permitiria conseguir una imagen de prestigio y
exclusividad. Es decir, estamos ante dos objetivos que dificilmente se
podran alcanzar al mismo tiempo.

A la hora de fijar los precios de los productos se han de tener en cuenta una
serie de factores que van a condicionar la decisiéon que adopte la empresa. A
continuacion mostramos los que consideramos mas importantes:

e Objetivos de la empresa. La estrategia a seguir en la fijacion de precios
sera distinta segun cuales sean los objetivos de la empresa. Asi por
ejemplo, si el objetivo que se persigue es ganar cuota de mercado,
entonces se deberan fijar precios no demasiado altos. Si por el contrario el
objetivo es conseguir una imagen de producto de calidad y de cierta
exclusividad, entonces el precio tendra que ser alto.

e Mercado. Segun cual sea la elasticidad de la demanda respecto al precio,
las alteraciones del mismo provocaran mayores o menores variaciones en
las ventas. Por tanto, se deberd tener en cuenta cdmo es esa elasticidad.

Otro aspecto a tener presente respecto a los consumidores/as es la
relacion que pueda existir entre sus actitudes, motivaciones,
percepciones, etc. hacia el producto y el precio de éste.

e Competencia. Se deberd tener en cuenta el nivel de precios de la
competencia y las posibles reacciones de ésta ante una variacion del
precio por parte de la empresa. Tales reacciones dependeran del numero
de competidores/as y de la cuota de mercado de cada uno de ellos. De
este modo, cuando no existen competidores/as la empresa podra fijar el
precio que considere optimo sin ningun temor a que se produzcan
reacciones, cuando existen pocos competidores/as con cuotas de
mercado similares las reacciones pueden ser muy intensas, cuando existen
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muchos competidores/as con cuotas de mercado muy parecidas las
reacciones pueden ser muy leves, etc.

e Agentes intermediarios. En ocasiones los agentes intermediarios tienen
suficiente poder (por volumen de facturacién. capacidad de distribucion,
etc.) como para influir en la fijacion del precio al que el fabricante les
vende el producto. En otras ocasiones es el fabricante el que tiene poder
para fijar el precio del distribuidor/a, situacion que puede generar algin
conflicto de intereses entre ambas partes (por ejemplo, que el precio que
determine el fabricante no permita al distribuidor/a obtener el margen de
venta que desea). En otras ocasiones cada uno fija su precio de venta, de
modo que el fabricante pierde el control sobre el precio de venta final del
producto. En cualquier caso, los agentes intermediarios constituyen un
factor que condiciona la estrategia de precios.

e Proveedores/as. Influyen directamente en el precio ya que los bienes y
servicios que suministran forman parte del coste del producto. Ademas, si
los proveedores/as observan que la empresa aumenta sus precios, puede
gue decidan aumentar también los suyos.

e Administracion publica. En determinados casos es la propia
Administracion la que fija el precio de un bien o de un servicio (por
ejemplo, tarifas postales, energia eléctrica,...).

e Coste del producto. Los costes en que incurre una empresa para fabricar y
comercializar un producto determinaran en gran parte el precio de venta
de éste. Para obtener beneficios, la empresa tendra que vender el
producto a un precio superior a su coste, es decir, tendra que
comercializarlo con un determinado margen de beneficio. Esto significa
que el coste constituye un limite inferior para fijar el precio.

e Ciclo de vida del producto. En el momento de fijar el precio de un
producto se tendrd que tener en cuenta la fase del ciclo de vida en la que
se encuentra. Aspectos como la elasticidad de la demanda, el nimero de
competidores/as, los objetivos de la empresa, etc., van cambiando a
medida que transcurre la vida de un producto en el mercado, por lo que
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en funcidn de la etapa en la que se encuentre convendra fijar un precio u
otro.
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4.3. Politica de distribucion

La distribucion es el instrumento del marketing que pone en contacto la
produccién de bienes y servicios y su consumo. Su finalidad es poner el producto
a disposicion del comprador en el lugar, momento, cantidad y forma deseados.

Las tareas basicas a desarrollar en el ambito de la politica de distribucién son las
siguientes:

e Canales de distribucion. Es |la primera tarea que se debe realizar porque
de ella dependeran las otras dos. Se debe seleccionar el canal o canales de
distribucidn que se van a emplear para comercializar el producto, lo cual
implica efectuar un analisis de las alternativas existentes, de las
caracteristicas del producto y del mercado, de los canales que utiliza Ia
competencia. etc. Habra que decidir si van a existir intermediarios o no, y
en caso afirmativo definir su nimero y tipo. En definitiva, se tienen que
establecer los fundamentos de la estrategia de distribucién del producto.
Una vez seleccionado el canal de distribucion se debe prestar atencion a
las relaciones que se establecen entre las diferentes partes que lo
integran, evitar que se originen conflictos, solucionarlos si llegan a
producirse, mantener buenas relaciones con todos sus componentes, etc.

e Puntos de venta. Implica tomar decisiones acerca de los puntos de venta
en los que se va a distribuir el producto; nimero. ubicacidon, tamafio,
caracteristicas,... Se deben analizar aspectos como el coste del terreno y
del local, el volumen de poblacién de la zona, la proximidad a los
consumidores/as  potenciales, la competencia existente, las
comunicaciones, etc.

e Distribucion fisica. La distribucion fisica comprende tareas como la
recepcion, preparacion y tramitacion de los pedidos, la gestion y control
de las existencias en almacén, la ubicacién y caracteristicas de los
almacenes, el almacenamiento y manejo de los productos, la
determinacion del tipo de embalajes que se van a utilizar, la seleccion de
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los medios de transporte, el transporte de las mercancias, etc. En
definitiva, abarca todas aquellas actividades que permiten suministrar a
los puntos de venta la cantidad de producto que demandan en el
momento en que lo necesitan y al menor coste posible.

Las decisiones que se han de adoptar en relacidn a la politica de distribucién son
decisiones a largo plazo y de muy dificil modificacién, por lo que antes de
tomarlas han de ser debidamente meditadas en el seno de la empresa.

Al igual que ocurria con la politica de producto, las consecuencias de una mala
politica de distribucion pueden ser desastrosas para la empresa.

Un agente intermediario es una persona u organizacion situada entre el
fabricante y el consumidor/a y que interviene en la distribucion y venta del
producto. Por ejemplo, un supermercado.

El hecho de utilizar agentes intermediarios supone para las empresas
productoras la pérdida, al menos en parte, del control de la funcién de venta de
sus productos, ya que el cdmo se vende, a quién se vende, etc., puede que lo
decida el propio agente intermediario. Esta pérdida de control sera mayor o
menor dependiendo de la relacidén que exista entre fabricante y distribuidor/a y
del grado en el que el fabricante determine la forma en la que llevar a cabo la
comercializacion de sus productos.

En cualquier caso, y a pesar de esta posible pérdida de control de la venta, las
empresas suelen utilizar agente intermediarios (sobre todo en los mercados de
consumo). Los principales motivos que las impulsan a hacerlo son:

e Los agentes intermediarios disponen de una mayor experiencia vy
especializacion en las tareas propias de la distribucion.

e Crear una buena estructura de comercializacion requiere un volumen de
recursos financieros de los que carecen la mayoria de las empresas.
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e Dejar la distribucion del producto en manos de agentes intermediarios
permite a las empresas destinar sus esfuerzos y recursos a la actividad de
produccién.

e Segln el producto o el mercado de que se trate, para una empresa puede
resultar mucho mas rentable utilizar agentes intermediarios que
encargarse ella misma de la distribucién.

e Recurrir a los agentes intermediarios puede permitir una mayor
penetracion del producto en el mercado.

Es muy habitual achacar a los agentes intermediarios el encarecimiento de los
productos y argumentar que sin ellos los precios de venta serian menores.
Logicamente, los agentes intermediarios también tratan de obtener un beneficio
con su actividad, de modo que es verdad que el precio del producto se encarece
respecto al que fija el fabricante. Pero no hay que olvidar que los agentes
intermediarios realizan una serie de funciones, y que si no las realizaran ellos
alguien tendria que efectuarlas y soportar su coste.

g

Productores/as

N

t?-a@ 3

Agentes intermediarios

Consumidores/as
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Como funciones que desempeian los agentes intermediarios podemos sefalar
las siguientes:

e Reduccion del numero de transacciones en el mercado

Distribucién sin agentes intermediarios

Productores

N° transacciones = N° productores x N° consumidores =4 x 6 = 24

Distribucion con agentes intermediarios

s— L]

v
Agentes intermediarios

Consumidores [¥C1 c2| [c3| [c4 C5 c6

N° transacciones = N° productores + N° consumidores =4 + 6 = 10

e Adecuacion de la oferta a la demanda. Los agentes intermediarios
adquieren el producto en grandes cantidades y lo venden en cantidades
mas pequefas a los consumidores/as o a otros agentes intermediarios.
Por ejemplo, en un hipermercado encontramos paquetes de garbanzos de
1 kg., y no cajas con 24 paquetes cada una.
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e Distribucidn fisica del producto. Los agentes intermediarios, al igual que
ocurre con los fabricantes, desempefian también labores de distribucion
fisica del producto tales como almacenamiento. transporte, gestion de
pedidos y de almacén, etc.

e Creacion de surtido. Los agentes intermediarios suelen adquirir productos
de diferentes fabricantes para poder disponer tanto de variedad de
productos como de variedad de marcas para cada tipo de producto. De
esa forma se trata de satisfacer lo que demandan tanto los
consumidores/as como otros intermediarios.

e Realizacion de actividades de comunicacion. Los agentes intermediarios
desempefian en muchas ocasiones tareas de publicidad, venta personal.
promocion de ventas, merchandising, etc.

e Transmision de la propiedad o del derecho de uso del producto. Las
operaciones que realizan los agentes intermediarios van dirigidas a vender
productos, ya sea transmitiendo su propiedad (por ejemplo, vender a un
consumidor/a final un aspirador) ya sea transmitiendo un derecho de uso
(por ejemplo, alquilar una vivienda).

e Financiacion. Los agentes intermediarios en funcidon de cual sea el plazo
de pago que les han concedido, pueden financiar al fabricante o al agente
intermediario del que adquieren el producto (por ejemplo. que el agente
intermediario pague a 30 dias mientras que el fabricante paga a sus
proveedores a 90 dias). Del mismo modo, en muchas ocasiones ofrecen
aplazamientos en el pago a su clientela.

e Prestacion de servicios adicionales. Servicios como el de informar vy
asesorar a la clientela acerca de un producto, su instalacion vy
mantenimiento, la existencia de un servicio técnico, etc., son prestados en
multitud de ocasiones por los propios agentes intermediarios.
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4.4. Politica de comunicacion

Se puede definir la comunicacién como aquel instrumento de marketing a través
del cual se transmite informacion de la empresa y de sus productos al mercado y
a ciertos elementos del entorno.

En relacidn a esta definicion podemos realizar las siguientes puntualizaciones:

e La comunicacion va a consistir fundamentalmente en transmitir
informacion, aunque en determinadas ocasiones también permita
recabarla. Tal ocurre, por ejemplo, cuando se utilizan las relaciones
publicas.

e Se transmite informacion relativa a las caracteristicas de los productos, las
necesidades que cubren, los beneficios que reportan a quién los compra,
los lugares donde se pueden adquirir, las actuaciones de la empresa en
materia de medio ambiente, el apoyo de la empresa a determinados
colectivos sociales, etc.

e La informacidn se transmite principalmente a los consumidores/as
actuales y potenciales, es decir, al mercado, pero a veces se dirige a
elementos del entorno como por ejemplo los agentes intermediarios o la
Administracion Publica.

Por tanto, tal y como se ha indicado, mediante la politica de comunicacion se
transmite informacion. Pero, épara qué se transmite esta informacién? {Qué
objetivos se persiguen con ello?

En concreto, los objetivos que se pueden tratar de alcanzar a través de la politica
de comunicacidn son los siguientes:

e Dar a conocer o recordar la existencia de un producto o de una empresa.

e Estimular la demanda.
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e Crear, mantener o mejorar la imagen del producto o de la empresa.
e Posicionar el producto o la empresa.

e Diferenciar el producto.

e Reforzar o modificar actitudes de los consumidores/as.

e Mostrar nuevos usos del producto.

La politica de comunicacion es una actividad necesaria hoy en dia en las
empresas. Dada la saturacion actual de los mercados y la enorme competencia
existente, si los consumidores/as no conocen la existencia de los productos que
comercializa la empresa dificilmente los van a buscar y demandar, aunque sean
los mejores productos del mercado. Es absolutamente necesario que en el
mercado se conozca la existencia del producto que se trata de vender.

Las actividades de marketing que puede llevar a cabo una empresa en el
desarrollo de su politica de comunicacidn se pueden clasificar en:

e Publicidad. A través de la publicidad se pretende informar acerca de la
existencia y caracteristicas de un producto o de una empresa, y tratar de
incidir en el comportamiento de compra del publico objetivo al que se
dirige para que adquiera dicho producto o los productos de la empresa en
general. Es un tipo de comunicacién impersonal y unidireccional (la
informacion se transmite en un Unico sentido, de la empresa al
consumidor/a) que se efectia en medios como la televisién, la radio, el
cine, la prensa, Internet, etc. a los que la empresa tendrd que pagar una
determinada cantidad de dinero.

e Promocion de ventas. La promocién de ventas es un instrumento de
comunicacion a través del cual se pretende que aumenten las ventas del
producto a corto plazo. Para ello se ofrecen incentivos durante un periodo
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corto de tiempo (por ejemplo, dos semanas) a los consumidores/as, a los
distribuidores o a ambos. Estos incentivos pueden consistir en dar dos
unidades de producto por el precio de uno, reducir el precio del producto,
ofrecer regalos, etc.

e Relaciones Publicas. Las relaciones publicas constituyen una actividad
habitual, planificada y bidireccional (se establece un didlogo entre la
empresa y el destinatario de la informacién que se transmite) con la que
se pretende crear, mantener o mejorar la imagen de la empresa y
conseguir la aceptacion y confianza del publico. La informacion se puede
transmitir a través de comunicados internos en la empresa, a través de
comunicados externos en los medios de comunicacidon (por ejemplo,
convocando ruedas de prensa), a través de la asistencia a actos publicos,
etc. No se paga por ellay puede ir dirigida a los consumidores/as actuales,
a la sociedad en general, a los accionistas de la empresa, a los empleados,
etc.

e Venta personal. La venta personal constituye una forma de comunicacién
personal, directa y bidireccional (se establece un didlogo entre el
vendedor/a y la clientela) a través de la cual se pretende informar al
posible comprador de las caracteristicas y de los beneficios que
proporciona un determinado producto y persuadirle para que lo adquiera.
La comunicacidon se establece cara a cara o por teléfono, obteniéndose
una respuesta inmediata del interlocutor/a.

e Merchandising. Se denomina merchandising al conjunto de acciones
desarrolladas en el punto de venta por el fabricante, por el detallista o por
ambos a la vez con el objetivo de estimular las ventas del producto. Son
acciones relativas a la disposicion del mobiliario (estanterias) y de los
productos, al surtido de productos, a la iluminacidn y ambientacion del
local, a la realizaciéon de degustaciones y demostraciones, ..., acciones que
contribuirdn a crear ambiente en el punto de venta, aumentar la rotacién
de los productos, apoyar acciones publicitarias o promocionales, dar salida
a productos poco vendibles, etc.

|
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Normalmente una empresa empleara varios o todos estos instrumentos de
comunicacién y no solo uno de ellos. El nivel de utilizacion de cada uno de ellos
dependera de factores como los que se relacionan a continuacion:

Recursos de los que dispone la empresa y coste de cada alternativa de
comunicacion.

Tipo de producto (industrial, de consumo...).

e Caracteristicas del mercado (tamafio, concentracién o dispersidon de
clientela...).

e Estrategia de marketing utilizada (push o pull).

e Etapa del ciclo de vida del producto.

|
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5.1. Conceptos generales

En los afios 60, ante la escasez de productos y competencia, la clientela decia si a
todo, aguantaba todo sin apenas ofrecer resistencia. El personal de ventas
conseguia encajar los productos siendo agresivo y manipulador sin importarle
perder la clientela.

En aquella época el estilo de venta era la venta a presion sin prestar atencién a
los deseos de la clientela, bombardeandole con las caracteristicas técnicas de los
productos.

Eran tiempos donde se necesitaba poco porque habia poco.

Diferencias entre los modelos de venta:

Clientela resignada Clientela exigente

No se escuchaba a la clientela Escuchar es la clave del proceso de venta

No habia competencia Mercado muy competitivo (variedad de productos)
Venta centrada en el producto Venta centrada en la satisfaccion de la clientela

La clientela se adaptaba al vendedor/a El vendedor/a se adapta al cliente/a

Mandaba el vendedor/a Manda la clientela

No se preocupaba por conservar a la clientela Hay que fidelizar a la clientela

Actualmente, factores tales como la revolucion tecnoldgica, el consumismo, la
variedad de productos o la publicidad, hacen que la clientela sea cada vez mas
exigente.
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Los productos y servicios que nos ofrecen las organizaciones no suelen diferir
mucho entre si y lo mismo sucede con los precios. Sin embargo, en lo que no
puede haber diferencias es en la atencidn a la clientela. De ahi la importancia del
personal de ventas, que son quienes han de tratar de satisfacer las verdaderas
necesidades de la clientela.

Fabricar 1° Identificar

productos necesidades
(clientela)

Vender 2° Satisfacer
productos necesidades

Clientela Clientela
no satisfecha satisfecha

Definicion de venta

Proceso de comunicaciéon en el que el vendedor/a, aplicando la técnica
adecuada, identifica las necesidades de la clientela y las satisface.

Ejemplo. Un cliente/a se acerca a una agencia de viajes con la intencién de
irse de vacaciones, aunque no tiene muy claro a dénde quiere ir.

Caso 1. No identificacidon de las necesidades del comprador

Cliente/a: Hola, buenos dias. Estoy pensando en irme de vacaciones
pero no tengo muy claro a dénde. éPodria aconsejarme un destino?
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Vendedor/a: Un crucero a Grecia es de lo mejorcito que le puedo
ofrecer. Estuve el afio pasado y le puedo asegurar que le va a
encantar.

Comprador: No me apetece mucho ir a Grecia.

Vendedor/a: ¢Y a Austria? Todas las personas que han ido han dicho
que volveran. Austria tiene un encanto especial.

Cliente/a: La verdad es que no me interesa, he oido que es carisimo.

El vendedor/a se limita a proponer destinos, sin identificar previamente
las necesidades, preferencias, gustos, etc. de la clientela. No esta
actuando correctamente.

Caso 2. Identificacidn correcta de las necesidades del comprador
La forma en que debia haber actuado el vendedor/a es la siguiente:

Cliente/a: Hola, buenos dias. Estoy pensando en irme de vacaciones
pero no tengo muy claro a donde. éPodria aconsejarme un destino?

Vendedor/a: {Qué le apetece mas en estos momentos, descansar,
ver ciudades, conocer otras culturas...?

Cliente/a: La verdad es que estoy muy estresado y me apeteceria
unas vacaciones para descansar. Quisiera ir a algun sitio tranquilo.

Vendedor/a: éQuiere ir a algun lugar costero?
Cliente: Si, me gusta la playa.

Vendedor/a: éVa a ir solo o acompafnado?
Cliente/a: Voy solo.

Vendedor/a: éCuantos dias va a ir?

Cliente/a: Dos semanas.

]
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Vendedor/a: Ahora mismo tenemos una oferta especial
promocionando un nuevo hotel en Mallorca, en una zona muy
tranquila de la isla.

Cliente/a: Bien. Puede ser lo que estoy buscando.

El vendedor/a ha sido capaz de descubrir las necesidades de la clientela,
ofreciéndole un producto que se adapta a ella.

Existen dos clases de venta:
e Venta de productos
e \Venta de servicios

La venta de un producto muchas veces implica un servicio como puede ser el
transporte, instalacién, garantia, etc. Del mismo modo, los servicios pueden
culminar en un producto, como por ejemplo un seguro, un informe, etc.

La venta de un servicio, al ser intangible, implica normalmente mayor dificultad
gue la de un producto, ya que no se puede ver ni tocar. Suele precisar de mayor
esfuerzo por parte del personal de ventas ya que, valiéndose Unicamente del
recurso del lenguaje, se debe convencer a la clientela.

En realidad, en el momento de aplicar las técnicas de venta no importa que sea
un producto o un servicio, ya que lo fundamental es que el personal de ventas
satisfaga las necesidades de la clientela aplicando los recursos adecuados en
cada momento.

|
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5.2. Aptitudes para la venta

El personal de ventas debe poseer las siguientes cualidades:

e Saber escuchar. Escuchar no consiste en esperar impacientemente a que
el interlocutor/a haga una pausa para comenzar a hablar, sino en atender
a lo que nos esta diciendo y descubrir sus necesidades. Es muy importante
que el personal de ventas posea ciertos habitos que le permitan mejorar
su capacidad de escucha, como pueden ser el dejar que el interlocutor/a
finalice antes de presentar los argumentos de venta y el no distraerse
cuando esta hablando el interlocutor/a.

e Conocimiento del producto o servicio. La clientela compran productos o
servicios para satisfacer sus necesidades. Estas necesidades se cubren con
los beneficios que obtienen de las ventajas derivadas de las caracteristicas
técnicas de los productos.

e Empatia. Es la capacidad de ponerse en el lugar de la clientela para
conocer mejor sus necesidades y deseos. El personal de ventas debe ser
capaz de ponerse en la "piel de la clientela" para:

- Sentir como la clientela siente.
- Ver como la clientela ve.

- Oir como la clientela oye.

- Pensar como la clientela piensa.

e Seguridad en si mismo/a. Un vendedor/a inseguro pierde fiabilidad ante
los ojos de la clientela y con ello la posibilidad de la venta.

e Capacidad de persuasion. Hay que ser capaz de convencer y superar la
resistencia ante las objeciones planteadas por la clientela. El personal de

|
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ventas ha de tratar de superar los obstaculos que plantean la clientela
dando argumentos convincentes que les mueva finalmente a comprar.

e Organizar su trabajo. El personal de ventas ha de organizar muy bien su
trabajo:

- Debe planificar las entrevistas con antelacion.

- Debe analizar los errores para evitar cometerlos en proximas
entrevistas.

- Debe planificar las rutas para evitar perder el tiempo. Hay que
organizar las visitas a la clientela en funcién de su proximidad.

e Honestidad. Quedaron atrds los tiempos en los que la venta a presion era
la protagonista, para dar paso a una venta caracterizada por la honestidad
y sinceridad del personal de ventas. Hay que ser sincero y no ocultar nada
gue pueda ser de importancia para la clientela. La sinceridad hace que la
clientela confie en nosotros y con ello aumenta la probabilidad de compra.

Saber
escuchar:

Conocimiento
Honestidad del
producto o
SEervicio

Organizar
su
trabajo

Capacidad
de
persuasion

Seguridad
en siimismo/a
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La venta se puede clasificar en base a los siguientes criterios:
e Segun la actividad del personal de ventas
v Dependientes/as

Funciones: Atender a la clientela en los comercios.

Cualidades:
- Amabilidad.
- Buena presencia.
- Calidad en el servicio de atencidn a la clientela.

Actualmente, el auge del autoservicio hace que en muchas
ocasiones su tarea se limite a cobrar.

v’ Captadores/as de clientela

Funciones: Ampliar la cartera de clientes/s de la empresa para la
cual trabaja.

Cualidades: Exige tener conocimientos acerca de:
a. El producto.
b. La competencia.
c. Las técnicas de venta.
v' Asesores/as

Funciones: Explican a los usuarios/as las potencialidades de los
productos que ofrecen, colaborando con ellos en una mejor
utilizacién de los mismos.
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Requisitos: Son personal cualificado.
e Segun la forma de comunicacidn establecida
v’ Venta personal

Existe comunicacion directa y personal entre comprador/a y el
personal de ventas.

v’ Telemarketing

El personal de ventas efectua proposiciones de venta al posible
comprador/a a través del teléfono.

Inconvenientes:
a. No se ve a la clientela.

b. La clientela no ha mostrado en ningdn momento interés por el
producto.

e Segun el lugar donde se realice la venta
v" En el domicilio de la clientela.
v En la empresa donde trabaja el personal de ventas.

v’ Otros (ferias, en la via publica, Internet,...)

|
Comercial y marketing. Nivel | 79



Comercial y marketing nivel |

5.3. El proceso de venta

El proceso de venta consta de las siguientes fases:

12 fase. Planificacion. Los objetivos de esta primera fase son los
siguientes:

El objetivo general es:
v’ ¢Cuantas ventas se tienen que hacer al dia?
v’ ¢A cudntos clientes/as se tendra que visitar?
v ¢Qué frases se pueden utilizar al principio de la entrevista?

v/ éQué se tiene que preguntar para descubrir las necesidades de la
clientela?

v ¢Qué objeciones puede presentar la clientela?
22 fase. Inicio de la entrevista.
Los objetivos son los siguientes:
v’ Captar la atencion de la clientela.
v" Descubrir sus necesidades.
Se han de tener en cuenta los siguientes aspectos:
v’ Puntualidad
v’ Apariencia fisica
v’ Lenguaje verbal y no verbal
v" Finalidad y duracién de la entrevista
v' Interés de la clientela

|
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32 fase. Presentacion del producto

El objetivo de esta fase seria ofrecer ventajas para satisfacer las
necesidades de la clientela.

42 fase. Cierre

El objetivo fundamental de esta ultima fase es conseguir vender el
producto. El vendedor/a no debe olvidar solicitar el pedido a la clientela.
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5.4. ¢{Por qué se compra?

Dentro de las diferentes clasificaciones de las necesidades es muy conocida la de
Maslow, en la que se establece una jerarquia de las mismas.

Segun Maslow las necesidades se clasifican en:

e Necesidades de orden inferior o primarias, que se satisfacen a través de
factores fisicos o de dinero. Serian las necesidades fisioldgicas y de
seguridad.

e Necesidades de orden superior, que estan mas relacionadas con los
sentimientos y con los valores propios del individuo. Serian las
necesidades de aceptacién social, de estima y de autorrealizacion.

Necesidades
de
orden
superior

Necesidatesyd eestie

NecesidadeSY EECELRTati OISO GIEll

Necesidades de

Necesidades fisiolégicas

Piramide de necesidades de Maslow
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v" Necesidades de autorrealizacion. Es la necesidad que siente el
individuo de desarrollar sus propias potencialidades, tanto fisicas
como espirituales.

v Necesidades de estima. El ser humano tiene cierta necesidad de
sentirse estimado, respetado y valorado por los demas, al tiempo
gue crece su propia autoestima.

v" Necesidades de aceptacion social. Es la necesidad que siente el
individuo de pertenencia a determinados grupos sociales y de ser
aceptado por ellos.

v' Necesidades de seguridad. Son aquellas necesidades
relacionadas con el sentimiento de seguridad del individuo, tanto
en el aspecto personal como en el material.

v Necesidades fisiolégicas. Son necesidades que el ser humano
tiene que satisfacer para poder sobrevivir.

Esta clasificacidon es aplicable a gran nimero de personas, aunque se debe tener
en cuenta que hay personas que sienten ciertas necesidades con mas intensidad
que otras que las experimentan con menos urgencia.

No se pasa a un nivel superior sin haber satisfecho el inmediatamente anterior.

|
Comercial y marketing. Nivel | 83



Comercial y marketing nivel |

El motivo por el que las personas compran un producto o un servicio es para
satisfacer sus necesidades. Dichas necesidades se satisfacen gracias a los
beneficios que la clientela obtiene al comprar los productos.

Los principales motivos de compra son los siguientes:

e Miedo. Es el caso de los seguros. la cobertura de los seguros (de hogar,
médicos, etc.) proporciona una mayor tranquilidad al asegurado/a. El
vendedor/a deberd hacer que la clientela imagine cémo se sentiria en
situaciones no deseables y sin el producto.

Ejemplo

v' ¢Coémo se sentiria si un dia deja la lavadora en marcha, se va de casa
y al regresar se da cuenta de que sale agua por la puerta?

v Usted viaja mucho y su pareja no trabaja. ¢éHa pensado en qué
condiciones quedaria su familia si algun dia, esperemos que no
suceda, tiene un accidente y fallece?

e Prestigio. La sociedad consumista en la que vivimos hace que muchas
personas deseen lo mejor: vestir ropas caras, conducir lujosos coches, etc.

Para tener éxito con esta clientela conviene alabarles, hacerles sentir que
son importantes o pedirles su opinion.

Ejemplo
v’ Le sienta muy bien el color azul.
v’ Es usted un privilegiado/a al vivir en esa zona.

v Sus amigos/as se van a quedar sin habla cuando vean este coche.

]
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e Confort. Muchas veces, cuando se compra un producto lo que se busca es
la comodidad.

Ejemplo

v/ Cuando se adquiere un sofd, normalmente se busca que sea
comodo y confortable.

e Utilidad. Se adquiere el producto o servicio por el uso que se hace de él.
Ejemplo

v Un archivador se compra para organizar mejor los documentos.

Cuando un cliente/a compra suele ser por varios de los motivos expuestos.

En ocasiones, la clientela no expone los motivos reales por los que quiere
comprar un producto (por ejemplo, cuando el motivo de compra es el prestigio o
estatus que otorga al comprador/a). Es labor del personal de ventas identificar
tales motivos y tratar de satisfacer las necesidades de la clientela.
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6.1. El proceso de comunicacion

Para conseguir el cierre de la venta es fundamental que se produzca una buena
comunicacién entre el personal de ventas y la clientela.

Podemos definir la comunicacion como aquél proceso en el que un emisor/a
emite un mensaje a un receptor/a.

Los elementos que intervienen en todo proceso de comunicacién son:

R o

Emisor/a Mensaje Receptor/a

Retroinformacion

Podemos decir que se produce la comunicacién cuando un mensaje se transmite
perfectamente del emisor/a al receptor/a. Es decir, es necesario que el mensaje
tenga el mismo significado para el receptor/a que para el emisor/a.

Sin embargo una comunicacién perfecta rara vez sucede, ya que aunque el
emisor/a trate de emitir el mensaje con claridad hay una serie de factores que
distorsionan la calidad de la comunicacién, como son:

e Laclase de comunicacidn utilizada (verbal y no verbal).

e Los valores, creencias, necesidades, etc. del receptor/a.
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e Elentorno en el que se desarrolla la comunicacién.

Dado que hemos de tratar de que la clientela nos preste la mayor atencién
posible, hay que evitar todo lo que pueda perturbar la comunicaciéon (llamadas
telefdnicas, transito de personas, etc.). Por ello, debemos intentar siempre que
el lugar de reunidn sea el apropiado.

A 4 D A
- “lo que pienso” B
— “lo que digo”

J‘_

v

C
“lo que oye”
Emisor/a

Receptor/a

Para que exista realmente comunicacion es necesario que "D" sea igual que "A",
pero no suele suceder asi debido a que hay diferencias entre:

e Lo que se dice y lo que se piensa: porque se improvisa lo que se va a
decir.

e Lo que dice el emisor/a y lo que oye el receptor/a: por mala vocalizacién
del emisor/a, tono bajo, etc., por ruido externo, porque el receptor/a no
escucha o tiene problemas de audicion,...

e Lo que se oye y lo que se entiende: por dar un sentido diferente a las
palabras, por emplear juicios de valor, por no ponerse en el lugar del

emisor/a,...
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El receptor del mensaje

Como ya se ha comentado, la comunicacion perfecta se consigue cuando el

mensaje tiene el mismo significado para el emisor/ay para el receptor/a.

Para tratar de que se produzca dicha comunicacién perfecta, el receptor/a
debera tener en cuenta los siguientes puntos:

e No anticiparse a la informacion.
e Escuchar.
e Dejar hablar.

e Verificar lo que dice el emisor/a.

e Demostrar interés.

El receptor/a...

Comprobar que hay correspondencia
entre lo que dice el emisor/ay lo que
piensa.

» Preguntar.
» Observar.

Conseguir que haya coincidencia
entre lo que escucha y lo que dice el P Escuchar activamente.
emisor/a.

Verificar que lo que ha entendido se
corresponde con lo que ha oido

p Reformular.

|
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En muchas ocasiones, sin embargo, es el propio receptor/a el que impide que la
comunicacién se desarrolle de un modo 6ptimo, lo cual se puede explicar a
través de los siguientes factores:

e Efecto de la memoria selectiva. Normalmente seleccionamos vy
recordamos lo que nos agrada oir y tendemos a olvidar lo que nos
disgusta. Esto significa que el receptor/a percibird en mayor medida
aquello que le guste y resulte agradable.

o Efecto de la expectativa. Tendemos a oir lo que esperamos oir en vez de
lo que realmente nos dicen. Una cosa es lo que dice el emisor/a y otra lo
que escucha el receptor/a.

e Todpicos acerca de las personas. A veces generalizamos cuando nos
referimos a las personas, lo cual no beneficia a la comunicacién porque
afecta a la actitud y predisposicion de los interlocutores/as.

Ejemplo

Si un cliente/a piensa que todos los vendedores/as tratan de
engafarle, en el momento de entrevistarse con alguno de ellos
posiblemente se encuentre a la defensiva y poco receptivo a los
mensajes que le quiera hacer llegar.

e Proyeccion. Es una defensa psicoldgica segun la cual atribuimos a otra
persona caracteristicas y defectos propios.

e Efecto de la condensacion. Se produce en la transmision oral de los
mensajes. En la comunicacién oral se tiende a resumir la informacidén, de
modo que es posible que determinados detalles interesantes no lleguen al
receptor/a.

o Efecto de halo. Atribuimos determinadas caracteristicas favorables o
desfavorables a una persona por el hecho de conocer un rasgo de la
misma.
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e Efecto del cierre. Si el emisor/a transmite un mensaje confuso tendemos a
"cerrarlo”, es decir, a sacar nuestras propias conclusiones de lo que nos
queria decir.

e Efecto de la asociacion. Tendernos a creer, a asociar, que lo que ocurrio
en el pasado volvera a ocurrir.

El mensaje es la informacion verbal y no verbal que transmite el emisor/a hacia
el receptor/a. El contenido y la extensidon del mensaje dependeran de lo que el
emisor/a quiera transmitir.

Antes de emitir un mensaje el emisor/a debe analizarlo siguiendo los siguientes
pasos:

e Qué es. Se deben identificar todos los rasgos y caracteristicas de aquello
gue se quiere comunicar.

Ejemplo. Cuando se habla de un producto se deben analizar todas
sus caracteristicas.

e Qué hace. Traducir las caracteristicas de lo que se comunica en el mensaje
en resultados o beneficios para la clientela.

Ejemplo. Traducir las caracteristicas y ventajas de un producto en
beneficios para la clientela.

e Como se adecua a la clientela. Interpretar los resultados o beneficios de
forma que la propuesta encaje en las necesidades de la clientela.

Ejemplo. Hacer ver a la clientela que el producto que se le ofrece
proporciona tales beneficios que satisface sus necesidades.
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A través del andlisis del mensaje el emisor/a organiza la informacion para que el
receptor/a pueda ver muy claramente los puntos que se quieren resaltar.

Todo mensaje debe reunir las siguientes caracteristicas:
e Que sea comprensible.
e Que sea creible.

e (Que sea motivador.

Es la traduccidn al castellano de la expresidn inglesa "feed-back". Entendemos
por retroinformacion la respuesta que da el receptor/a al emisor/a después de
haber recibido el mensaje, respuesta que puede ser verbal o no verbal.

Se empezd a utilizar en el mundo de la informatica para referirse al acto por el
cual un mecanismo recibe informacion de los aciertos y errores de las acciones
gue realiza mientras esta desarrollando una actividad concreta.

Aplicado al ambito humano tiene el significado de que una persona recibe
informacion de otra en respuesta a sus actuaciones. Gracias a esta informacion
aquélla puede modificar o mantener su conducta.

Los aspectos generales de la retroinformacion son los siguientes:
e Se refiere a datos concretos.
e Ha de verificarse que ha sido comprendida.
e Debe ser inmediata.
e Elque da la retroinformacion lo hace teniendo en cuenta al otro.

e Quien da la retroinformacién lo hace con la intencién de la mejora del
otro.
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La retroinformacidon es un instrumento indispensable para lograr una buena
comunicacién, ya que permite verificar al emisor/a si su mensaje ha sido
comprendido.

6.2. Clases de comunicacion

La comunicacién verbal es aquélla en la que intervienen las palabras.

La comunicacién verbal implica que el personal de ventas lleve a cabo las
siguientes acciones:

e Escuchar.

Escuchar no es facil, es mas dificil que oir sin mas lo que dice el
interlocutor/a. Escuchar es un proceso mas activo que oir y requiere que
centremos nuestra atencion en lo que nos dice el otro. Para satisfacer las
necesidades de las personas hay que saber qué es lo que quieren, y para
eso hay que escucharlas.

Para saber si realmente un vendedor/a sabe escuchar puede hacerse las
siguientes preguntas:

v Cuando estoy hablando con un interlocutor/a, éme centro en lo que
esta tratando de decir?

v’ ¢Trato de ver el punto de vista del otro antes de expresar mi
disconformidad?

v" Si escucho algo que en mi opinién es un error, éme contengo?
v’ éDejo que influyan mis prejuicios?

v’ ¢Evito cualquier tipo de distraccién mientras me estan hablando?
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v’ éDejo que el interlocutor/a finalice antes de presentar mis
argumentos?

v’ ¢Verifico lo que creo que me ha tratado de decir el interlocutor/a?
v’ ¢Procuro mantener el contacto visual mientras me estan hablando?
Consejos para mejorar la capacidad de escucha del vendedor/a:

v’ Evitar interrupciones. Aunque sepamos lo que el comprador nos
quiere transmitir, hay que tratar de dejarle que finalice su mensaje.
Se debe tener paciencia.

v Hacer pequefios resimenes. Es conveniente resumir lo que ha
qguerido decir la clientela y demostrar que se ha comprendido.

v’ Preguntar lo que no se ha entendido. Preguntar tiene la ventaja de
demostrar que se estd escuchando al interlocutor/a y ademas
permite entender bien lo que nos quiere decir.

v’ Verificar lo que se ha creido entender. Comprobar que lo que nos
ha querido transmitir la clientela es lo mismo que hemos captado.

v’ Estar concentrado. Se debe evitar cualquier tipo de distraccidn.

v’ Poner interés. Debemos poner interés y atencién en lo que comenta
el comprador. De esa forma podremos captar correctamente lo que
nos quiere decir.

v No prejuzgar. Hemos de conocer cudles son nuestros prejuicios y ho
hacer interpretaciones subjetivas derivadas de los mismos.

e Preguntar.
Hay que hacer preguntas para conocer las necesidades de la clientela.

Las preguntas, atendiendo a su formulacién, pueden ser de dos tipos:
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v Abiertas. Se utilizan al principio para sintonizar con la clientela y
permiten que hable, obteniendo mucha mas informacién que en las
cerradas.

o Empiezan con palabras como qué, quién, dénde, cuando.
o Animan a la persona que es introvertida a ser mas afable.

v’ Cerradas. Son preguntas cuya respuesta generalmente es un si o un
no, no permitiendo que la clientela se explaye.

o Se suelen utilizar cuando se quiere obtener una respuesta
positiva.

o Nos pueden ayudar a controlar a las personas extrovertidas y
a comprobar o clarificar datos.

En la entrevista con la clientela comenzaremos por las preguntas abiertas,
tratando de obtener informacidn, para pasar posteriormente a las
cerradas, las cuales nos servirdn para confirmar dicha informacion.

Se suelen utilizar también:

v Preguntas de tanteo. Se emplean para obtener mas informacion,
utilizando frases sin acabar o ¢y...?, dando pie a que el
interlocutor/a continte hablando.

v Preguntas directivas. Conducen a las personas hacia respuestas
positivas. Hay que tener cuidado de no abusar de ellas ya que
pueden molestar al interlocutor/a.

e Empatizar.
Es una actitud basada en la idea de que:
v’ Los demds son personas tan importantes como nosotros.

v' Debemos ser capaces de "sentir" como ellos por unos instantes.

]
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Al empatizar se pueden utilizar sefiales no verbales, como puede ser el
contacto visual, asentir con la cabeza, etc., y sefiales verbales, como

nn

"comprendo”, "me hago cargo", etc.
e Reformular

Técnica consistente en que una persona repita con sus propias palabras lo
que cree haber entendido a su interlocutor/a.

En el proceso de venta es muy importante tratar de detectar aquellas senales
que la clientela nos esta transmitiendo. En este sentido debemos conocer la
comunicacién no verbal que prescinde del uso de las palabras.

La comunicacion no verbal es aquélla en la que no intervienen las palabras, sino
gue se efectua a través de gestos, posturas, etc.

Realmente, de toda la informacion que emitimos, solo un porcentaje del 30% se
refiere a las palabras y el resto se refiere a aspectos de la comunicacién no
verbal. Por tanto, el personal de ventas tendra que atender al significado de lo
gue comunica la clientela a través de su tono de voz, gestos, contacto visual, etc.

A continuacién analizaremos el significado de determinados elementos de la
comunicacién no verbal:

e Contacto visual
v" Mirar a los ojos: interés.

v No mirar a los ojos: falta de interés, o también que se
esconde algo, suspicacia.

v Mirar fijamente: agresividad.

Si tuviéramos problemas en mirar a los ojos entonces hay que mirar
al entrecejo, ya que la clientela pensara que le estamos mirando a
los ojos.
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e Posturas y gestos

v

v
v
v

<

D N N N NN AN

AN

Cabeza hacia abajo: desinterés o aburrimiento.
Cabeza hacia arriba: interés (piensa en algo).
Sentado en el borde de lasilla: interés.

Brazos cruzados sobre el pecho: repliegue sobre uno mismo
(postura defensiva).

Sentarse con una pierna sobre el brazo de un sillén: no
cooperacion.

Brazos autdonomos: tranquilidad.
Piernas cruzadas: necesidad de proteccion.

Juguetear con algun elemento (boligrafo, anillo...):
nerviosismo.

Palmas hacia arriba: no hay nada que ocultar.

Manos en las caderas: relajacion, pero listo para la actividad.
Recostarse con las manos en la nuca: confianza.

Tocarse la nariz, ojo u oido con el indice: duda o rechazo.

Aflojarse la corbata: sentimiento de opresion, enfado o
frustracion.

Cabeza entre las manos: aburrimiento.

Apoyar la barbilla en la palma de la mano con indice
extendido a lo largo de la mejilla: reflexion.

Carraspear, taparse la boca, movimientos rapidos:
nerviosismo.
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Consejos practicos en relacidn a la comunicacidn no verbal:

Conviene hacer No conviene hacer I

Ojos Buen contacto visual. Mirar fijamente. I
Asentir para indicar que se . L
Cabeza P q Estar tenso o sin expresion.
escucha.
Brazos Abrirlos. Cruzarlos. I
Manos Palmas hacia arriba. Pufios cerrados o jugar con objetos. I
NN N EEI  Palma en sentido vertical. Palma hacia abajo. I
Relajado y situarse
De pie aproximadamente a una distancia  Tocar al otro con el codo.
de un brazo.
Sentarse justo al lado de la otra
Sentado persona J Sentarse enfrente de la otra persona.
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Atencion a la clientela y calidad de servicio

7.1. Gestion de la calidad

¢Qué es un servicio de calidad?

Un servicio de calidad no es sino un proceso de comunicacién con la clientela, de
cara a conocer sus necesidades y expectativas, para definir normas de servicio
gue adelantdndose a aquellas permitan la satisfaccion de la clientela; vy
comunicar correctamente tales normas internamente a los integrantes de la
empresa dandoles un significado en hechos, cosas a realizar para conseguir que
la clientela esté satisfecha.

Concebir y realizar una correcta politica de servicio de calidad implica que los
tres niveles que lo componen coincidan. Sin embargo, la practica demuestra la
dificultad de hacer coincidir tales niveles.

Habitualmente estos tres circulos no suelen ser concéntricos. Existen zonas de
interseccion, lo cual justifica la persistencia de la empresa y su rentabilidad
presente, pero deja entrever que tanto ésta como el grado de satisfaccion de la
clientela podria ser mayor y por lo tanto, nos encontramos ante zonas de
desajuste.

Lo que la clientela
necesita y espera Lo que la entidad
entiende que la clientela
necesitay espera

Lo que la
clientela recibe
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e Lo que quiere la clientela P> Lo que la direccién cree que quiere.

Primer desajuste que provoca una reaccion en cadena: normas de servicio
equivocadas, formacién equivocada, etc.

e Lo que la direccién cree que quiere la clientela P>« Lo que la direccion
pide a la organizacidn

Correcto entendimiento de las expectativas de servicio de la clientela,
pero no se traduce en una comunicacion equivalente para la realizacién
del servicio. Por ejemplo: Entendemos correctamente que la clientela
desea confidencialidad en sus operaciones y relaciones en la oficina. Para
respetar esa confidencialidad establecemos una zona de espera; pero la
barrera fisica y psicologica del bunker incomoda obligando a alzar la voz
aun cuando no es técnicamente necesario.

e Los planes de servicio P>« Nivel de servicio realmente ofrecido

Puede existir un desajuste a la hora de realizar el servicio. El nivel de
calidad dispensado es inferior al planificado por la organizacion. Por
ejemplo: la comunicacion postal con la clientela no es recibida
puntualmente, ni se respeta la confidencialidad y personalizacidn al recibir
la misma en sobre sin cerrar.

e Servicio ofrecido P> Comunicacion externa sobre el servicio

A la clientela se le dice una cosa sobre el servicio y en realidad recibe otra.
Tentaciones promocionales y publicitarias que prometen un servicio mejor
de lo que pueden ofrecer consecuentemente. Si a la clientela se le
promete la tramitacion de su peticion en 24 horas, el hacerlo en 1 semana
0 36 horas es un déficit de servicio.
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La calidad como compromiso firme con la clientela es:

e Total. La empresa ha cumplido su promesa de servicio y satisface las
necesidades de la clientela.

¢ Inexistente. Motivada por algun desajuste. La clientela a la hora de juzgar
un servicio lo hace como un todo sin disociar componentes. Se detiene en
un eslabdén, el mas débil (una frase desaconsejable, dato incorrecto,
actitud negativa, un retraso, etc.) y lo hace extensivo al todo (recibe un
trato desconsiderado, un informacién incorrecta, un servicio tardio, etc.).
Para corregir este problema es necesario homogeneidad en todos los
elementos. Estos desajustes solo pueden preverse, adelantandonos a las
expectativas de la clientela; de lo contrario la percepcion del servicio es
defectuosa.

La clientela no manifiesta abiertamente su insatisfaccion en palabras o
comunicacion directa sino con hechos; abandona la entidad total o
parcialmente.

Los datos nos permiten comprender la importancia de prevenir y subsanar
cualquier error o desajuste de servicio. Segun las estadisticas, de cada 100
clientes/as insatisfechos solo 4 expresan espontaneamente su insatisfaccion. Sin
embargo, una clientela insatisfecha cuenta su mala experiencia a un minimo de
11 personas mientras que una clientela satisfecha lo hace solamente a 3
personas.

El hecho de que la clientela no se quejen no significa que estén satisfecha sino
que:

a) No saben a quién dirigirse.

b) No son estimulados a ello.
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7.2. La clientela

El servicio, la atencidn a la clientela es un proceso de comunicaciéon en el que
recibimos y transmitimos informacion y respuestas a problemas, necesidades e
interrogantes. De esta correcta recepcidn y transmision va a depender la
percepcion que la clientela tenga de la atencion dispensada, de la calidad del
servicio.

Cada cliente/a tiene una necesidad o un problema que es propio por muy similar
gue pueda parecernos a situaciones ya conocidas. Estas se repiten pero sus
titulares no, por tanto cada situacion requiere un tratamiento propio en funcion
de su titular.

No hay cliente/a sin importancia. Cada cliente/a es Unico y merece toda nuestra
atencion. La necesidad de la clientela quizas pueda parecernos poco relevante
pero para él tendra importancia.

Debemos practicar la empatia, valorar a la clientela, ponernos en lugar de la
clientela e intentar ver la situacidon desde su punto de vista. Para conseguirlo
hago mio su problema o necesidad, me identifico con ellos y con su titular.

No debo presumir que la clientela sabe o entiende sobre la Entidad lo mismo
gue yo y por ultimo, me debo anticipar, ayudarle a resolver cualquier tipo de
dificultad, antes incluso de que lo solicite.

Si puedo, en su idioma o lengua, utilizo un vocabulario que la clientela pueda
entender, segun su nivel cultural, edad.... y su capacidad de entendimiento,
evitando tecnicismos innecesarios.
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El esquema ARDE recoge la estructura del proceso de atencion a la clientela:

Acogida a la Resolucién de

clientela sus necesidades Despedida

e Acogida a la clientela

Todo proceso de servicio se inicia con el contacto o la acogida de la
clientela. En este primer contacto deben concurrir la correccién y la
pulcritud. Nuestro aspecto externo es la primera imagen que la clientela
retiene del servicio que va a recibir y de la Entidad en la que trabajamos.

La clientela es el generador de negocio, pasivo o activo, por tanto, la
clientela no viene a pedir un favor y puesto que viene a nuestro terreno es
nuestra obligacion lo siguiente:

v' Tomar la iniciativa del contacto. Sin esperar a que la clientela dé el
primer paso le ayudo desde el primer momento, éQué desea? ¢éEn
qué puedo servirle?...

v' Crear un ambiente que refuerce lo anterior. Hay que lograr un
ambiente positivo y abierto, para lo cual es necesario sonreir
natural y amablemente, asi como, ser accesible para que la clientela
se sienta comodo.

v’ Inspirar confianza. Inspirar confianza en mi persona y en mi
profesionalidad, es decir, transmitir seguridad a la clientela la
clientela.
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e Resolucion de sus necesidades

Hecha la toma de contacto, el proceso de servicio se continta ldgicamente
con el tratamiento de la situacidn con el objeto de dar respuesta a la
necesidad de la clientela.

v' Tranquilizar a la clientela. Liberar la tensién interna que provoca la
necesidad que hace que la clientela esté frente a mi.

v' Mirar abiertamente a la clientela. Si no se hiciera asi se provoca un
sentimiento de falta de atencién. Esto debe reforzarse
abandonando discretamente cualquier otra actividad que
viniésemos desarrollando. Dificilmente podremos desdoblar nuestra
atencion sin provocar subjetivamente en la clientela la impresion de
no recibir toda la atencidon esperada. Debemos recordar que lo
importante no es ese control objetivo sino la percepcidn subjetiva
de la clientela.

v’ Evitar negativas tajantes. A priori no deberiamos expresar nada en
términos absolutos y negativos. Ante todo y antes de nada escuchar
a la clientela. Siempre hay tiempo para la negativa. Y en caso de que
ésta fuera necesaria, hay que matizar siempre por qué no.

Para identificar la necesidad de la clientela:

v’ Escuchar: A la clientela con interés, le hago sentirse comprendida.
Es necesario practicar la empatia.

v’ Preguntar: Preguntar para ayudarle a definir su problema y tomar
nota cuando la cuestidon es compleja.

v' Reformular: Reformular para estar seguro de haber entendido
correctamente.

En cualquier caso no echar balones fuera. Me responsabilizo de encontrar
respuesta yo mismo/a o de indicar a la clientela la persona que pueda
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darle respuesta. No echar la culpa del problema o de la falta de solucidon a
otras personas o a la Entidad.

e Despedida.

La ultima fase del proceso viene dada por la despedida, fase que por ser la
ultima ni es menos importante ni debe ser descuidada por lo tanto,
debemos:

v" No dar impresién de desinterés por la clientela o por su problema
una vez sea atendido.

v" No cambiar de careta. Frustraria todo el esfuerzo anterior.
v No precipitarse a otra actividad.

v' Acompafiar a la cliente/a al marcharse, aunque sea cuatro pasos
simbolicos o simplemente a la vista. Esto personaliza e individualiza
el proceso de servicio hasta su Ultimo momento.

v' Mantener una impresidn general de naturalidad.

v' Mantener hasta el dltimo momento la amabilidad y cortesia todo
ello con naturalidad.

Existen tres posibles opciones a la hora de resolver un problema.
e Satisfaccion inmediata

La necesidad de la clientela queda satisfecha de forma inmediata.
Debemos asegurarnos de que la solucion es satisfactoria para la clientela 'y
agradecer cualquier sugerencia positiva.

En caso de problema imputable a nosotros:

|
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v’ Presentar disculpas, sin servilismo, ni actitud de sumision, lo cual
proyecta inseguridad sobre el servicio y |la Entidad.

v’ Transmitir la idea del caracter excepcional de la situacién y por
tanto no repetible.

e Satisfaccion no inmediata

La necesidad de la clientela no puede resolverse de una manera
inmediata. Hay que comprometerse en lo posible respecto a cuando sera
resuelto (fecha, hora, persona), asegurar la claridad y comprensiéon del
procedimiento a seguir por la clientela, asi como, completar los datos que
fueran necesarios para comunicarme posteriormente con ella.

Ademas es importante perseguir el problema hasta su resolucién. La
presencia del problema en mis gestiones profesionales no dependera de la
presencia fisica de la clientela. No olvide el problema al marcharse la
clientela.

e Satisfaccion no posible

La necesidad no puede satisfacerse. Hay que lamentar no poder ayudar a
la clientela, explicar claramente por qué no se puede dar respuesta a la
demanda de la clientela y asegurarnos de que esa explicacion es
entendida y compartida. Ademads es importante el respetar las ideas y
opiniones de la clientela. Agradecérselas, siempre son utiles, aun siendo
absurdas.

v Lamentar el no poder ayudarla.
v’ Explicar claramente por qué no se le puede ayudar.

v’ Respetar sus ideas y opiniones.
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En cualquier caso:
e No adoptar una actitud triunfalista.
e No evidenciar ante la clientela conflictos internos.

e Explicar lo que se debe hacer para evitar la préxima vez el problema.

Cuando no puedo resolverlo yo:

1. Localizo a quien pueda hacerlo. Debo localizar lo antes posible a la
persona que pueda dar salida satisfactoria a la situacion planteada.

2. Acompaniarle, si es posible. Si me es posible, acompafiar al cliente/a hasta
donde se halle aquella persona.

3. ldentificar el nuevo interlocutor/a. Identifico al nuevo interlocutor/a para
que el cliente/a conozca su nombre y su area de responsabilidad.

4. Hacer las presentaciones. Hago las presentaciones oportunas para que el
conocimiento sea mutuo.

5. Resumir la situacion al nuevo interlocutor/a. Debo resumir la situacion
que justifica la presencia de la cliente/a para que sea conocida por el
nuevo interlocutor/a y en su caso confirmada y matizada por el propio
cliente/a interesado.
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Una reclamacion resuelta correctamente, no solo no es amenaza para la relaciéon
con la clientela y para la imagen de la Entidad, sino que se trata de una buena
ocasion para reforzar tal relacién e imagen.

Una reclamacion solo puede ser:
e Reclamacion justificada

Este tipo de reclamacidn, esta basada en un hecho u omisién realmente
producido y correctamente interpretado, que es imputable a nosotros/as.

v Reconocer el error. No se puede acallar una reclamacién ahogando
el hecho que la causo.

v Agradecer a la clientela. Hay que agradecer a la clientela que nos
ponga en conocimiento del hecho o incidencia porgue asi colabora
en el funcionamiento de nuestros servicios sea correcto y
satisfactorio; que no infalible, sino subsanable en todo momento
para lograr el objetivo de su satisfaccion.

v’ Intentar justificar el error. Es decir, explicar por qué y como se ha
producido para que la clientela tenga la seguridad de nuestro
control de los hechos.

v Atender la reclamacion. Verificados los hechos y sus causas, la
consecuencia de cara al servicio es presentar y ejecutar una
solucion adecuada para subsanar la incidencia, compensar sus
efectos e impedir su reproduccion.

¢ Reclamacion injustificada

En este caso, reclamacion basada en un hecho u omisiéon no producido o
incorrectamente interpretado o imputable a la clientela.
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v’ Interesa dar la razén a la clientela. Si el hecho es cierto pero
incorrectamente interpretado e imputable a nosotros/as. En
cualquier caso hacerle ver el caracter excepcional del error en la
comunicacion del servicio.

v" No interesa dar la razdn a la clientela. Si el hecho u omisidn no se ha
producido, es infundado. Hacer ver a la clientela con diplomacia,
amabilidad y sin triunfalismo lo injustificado de su reclamacién.

En uno u otro caso, el hecho u omision causante puede ser obra nuestra o de la
clientela. De modo general:

e HACER:

v Tranquilizar a la clientela: Dejarle hablar para que asi se vacie de
fuerza. Contagiarle nuestra calma, a través de una actitud amable,
positiva y segura.

v Ponernos en el lugar de la clientela: Es decir, practicar la empatia.

v Informarnos sobre los motivos exactos de la reclamacién: Esto es,
verificar los hechos una vez conocidos y no emitir ningun juicio
hasta completar dicha verificacion. Si la comprobacidon no puede ser
inmediata, aplazar la respuesta, explicando el por qué a la clientela
y tranquilizandole.

e NO HACER:

v Respecto a la actitud durante la conversacién: Debemos mostrarnos
tranquilos, amables e interesados.

v Respecto a la forma de hablar de la clientela: Sea positivo. Evite ser
agresivo, tajante u opuesto.

En cualquier circunstancia, muestre interés, sea cortés y haga ver a la clientela
gue es importante,... como de hecho lo es.
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Examinaremos ahora el esquema ARDE en la atencion telefénica en sus dos
situaciones posibles: recepcién y realizacién de la llamada. En una u otra
situacion, recepcion o realizacién de la llamada, practico la empatia.

No dejo colgado a la clientela si esta debe esperar, no descuelgo el teléfono por
puro tramite; valoro a la clientela y por ultimo, recupero su atencién y le hago
ver que no me olvido de ella.

e Acogida
Es el primer momento, tanto si la clientela llama como si es llamada:
v' Utilizo una forma de saludo adecuada.
v' Me presento.
v" Identifico al cliente/a.

Tanto en el caso de realizacion como de recepcidon de llamada hay que
utilizar un tono adecuado, sonreir al teléfono, asi como, hablar a una
distancia correcta, unos 3 cm del auricular, y a un ritmo un poco mas
pausado que el utilizado en presencia de la clientela.

Al descolgar el teléfono...

v’ Hacerlo antes del tercer o cuarto tono, abandonar lo que se estaba
haciendo y no mantener conversaciones cruzadas.

v No hagas ruidos no identificables: un carraspeo parece un tren de
paso.

v/ Habla en un tono normal: se oye igual en Nueva York que en
Barcelona.
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v' No tapes el auricular con la mano, se oye perfectamente tu
confidencia con el vecino.

v’ Postura corporal erguida: recostado sobre la mesa o sostenido por
un codo vacilante, la voz cae.

e Resolucidn de la situacion.
Después de la acogida se pasa a la resolucion de la situacion. Si yo llamo:

1. Presento rapida y sencillamente el objeto de la llamada a la
clientela, me aseguro de que me esta entendiendo, esto es, de que
me estoy explicando y por ultimo, aseguro los detalles de
continuidad, logrando que éstos queden claros.

2. Clarificada la situacion propongo una solucidon bajo forma de
alternativa: Prefiere usted pasar por aqui o quizas le resulte mas
comodo que uno de nuestros agentes lo haga por su domicilio o
empresa.

3. Para continuar esta gestién me comprometo a llamarle nuevamente
0 a esperar su llamada en el momento en que concluya todos sus
tramites.

Si la clientela es quien llama:

1. Escucho con interés, hago preguntas para captar la necesidad o
problema de la clientela.

2. En caso de transferir la llamada, comunico a la clientela el nombre y
la seccion del nuevo interlocutor/a, resumo a este la necesidad de la
clientela le informo lo posible del mismo.

3. En cualquier caso, ofrezco una solucion a la clientela, inmediata o
aplazada, por teléfono o en una cita posterior programada y asumo
un compromiso personal de seguir su situaciéon o problema.
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e Despedida

Mantengo la atencién y el interés, menciono el nombre de la clientela y

utilizo una férmula de despedida amable y cordial.

Es conveniente respetar algunas reglas cuando hablamos por teléfono:

NO DIGA:

v

v

DIGA:

D N N N N NN

éQué? ¢Si? ¢Diga?

Espere.

éQué quiere? ¢Para qué?
éQué hay?

No le entiendo. ¢Qué dice?
No hay nadie. Llame después.
Hable mas alto.

Adios.

Empresa X, buenos dias.

Un momento, por favor.
éPodria esperar un momento?
En seguida le atiendo.

éEn qué puedo ayudarle?

Digame ¢ Qué desea sefior/a...?
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éPodria repetirmelo, por favor?

En este momento no puedo comunicarle.

v
v
v’ ¢Puede usted llamar...?
v’ ¢Prefiere que le lamemos nosotros/as?
v

Lo siento, le oigo muy mal.

<\

Hasta pronto sefior/a, y gracias por su llamada.

<

Esperamos verle/a pronto por aqui.
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