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El plan de marketing

Toda empresa, sin importar su tamafio o el sector en que se desenvuelve, precisa elaborar un
Plan de Marketing. Este debe reunir una serie de requisitos para ser eficaz y exige de sus
responsables’ una aproximacién realista con la situacién de la empresa; que su elaboracién
sea detallada y completa; debe incluir y desarrollar todos los objetivos; debe ser practico y
asequible para todo el personal; de periodicidad determinada, con sus correspondientes
mejoras; y, compartido con todo el personal de la empresa.

Un gran reto que se presenta para la gestién de la empresa en este siglo que comenzamos es
el factor, aunque impreciso pero productivo, de la Capacidad Gerencial.

De manera que la tendencia a la globalizacion de los mercados y de la actividad empresarial,
surge del impulso omnipresente de la mejora tecnoldégica y méas precisamente de las
tecnologias de la informacion.

Tecnologia y Globalizacion demandan una nueva forma de Gestién y Liderazgo.

Es necesario que los directivos se sientan cé6modos para la toma de decisiones en un entorno
cambiante, y que acoplen sistematicamente las estrategias funcionales y decisiones
operativas con las estratégicas de mayor rango.

1. CONOCIENDO EL PLAN DE MARKETING

Un plan de marketing es, un documento previo a una inversién, lanzamiento de un producto o
comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con
ese proyecto, lo que costard, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucién, y un
analisis detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos.
También puede abordar, aparte de los aspectos meramente econdmicos, los aspectos
técnicos, legales y sociales del proyecto.

El Plan de Marketing tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero tiene cierto
paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en este prima el aspecto
técnico, mientras que aquel es principalmente econémico. Comparten ambos el deseo de ser
exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; e ambos casos se trata de un plan
sistematico para alcanzar unos fines.

Al contrario de un plan de ingenieria, el Plan de Marketing no esta sujeto a ninguna
reglamentaciéon. Su redaccién concienzuda obliga a un detallado analisis de los factores de
todo tipo que inciden? sobre el proyecto. Esto implica que algunos analisis que hayan sido
aprobados a partir de un analisis somero e intuitivo, no se llevaran a cabo por no estar clara
su rentabilidad. Sin embargo, los proyectos aprobados mediante un estudio completo
aprovecharan mejor las circunstancias favorables, al haber sido previstas con antelacién y
haber apuntado a sus posibles soluciones.

El Plan de Marketing, como se menciond, tiene también un cometido externo: suele se el
memorando que se presenta para la captacion de recursos financieros o ante los propietarios
de la empresa para que decidan sobre la activacion de un movimiento estratégico o el
lanzamiento de un producto. En este sentido, persigue convencerles, dando la imagen de una
idea sélida, bien definida y perfilada segln sus objetivos.

Asi, un Plan de Marketing ha de reunir dos caracteristicas fundamentales:
COMPLETO: Lo que interesa esta en el Plan.
BUENA ORGANIZACION: Lo que interesa es facil de encontrar.

1a. S .
Siempre con la iniciativa y la batuta de la Alta Gerencia
20 se prevé que, en determinadas circunstancias pueden incidir.
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Seglin Cohen?® se puede hablar de dos tipo de planes de Marketing: El Plan para un Nuevo
Producto o Servicio y el Plan Anual. EI primero hace referencia al producto o servicio a
introducir en el mercado y que aln no esta en él; o cuando con un producto particular, ya en
produccién, intentamos hacer un cambio de enfoque o posicionamiento en el mercado. EI
principal problema que surge con los productos nuevos, es la dificultad de recabar
informacién. EI Plan debe cubrir, en estos casos, toda la vida del proyecto, desde el inicio
hasta el establecimiento en el mercado.

En cuanto al Plan de Marketing Anual, se aplica a productos ya situados en el mercado. La
revision anual permite descubrir nuevos problemas, oportunidades y amenazas que se pasan
por alto en el devenir cotidiano de una empresa.

2. FINALIDAD DEL PLAN DE MARKETING

En los siguientes item’s se puede encontrar respuesta al interrogante acerca de cual debe ser
la finalidad de un Plan de marketing:

« Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado, competidores,
legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion tecnoldgica, demanda prevista,
etc., asi como los recursos disponibles para la empresa.

e Control de la Gestién: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios necesarios
para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos
deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que
realmente esta sucediendo.

« Alcance de los objetivos: La programacién del proyecto es sumamente importante y, por
ello, todos los implicados han de comprender cuales son sus responsabilidades y como
encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.

e Captacién de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing en la
mayoria de las ocasiones”.

e Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones efectuadas para realizar
el Plan de Marketing y el analisis de las alternativas estratégicas estimulan a
reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre los
eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos previos.

e Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el factor tiempo,
casi siempre existe una fecha de terminacién que debe ser respetada. Es, por ello,
importante programar las actividades de manera que puedan aprovecharse todas las
circunstancias previsibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos fijados. La
elaboracién del plan intenta evitar la suboptimizacién, o lo que es lo mismo, optimizar
una parte del proyecto en detrimento de la optimizaciéon del conjunto. Por otra parte,
se logra que cada uno sepa que ha de hacer dentro del Plan y cuando.

 Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El analisis detallado de lo que se
quiere hacer mostrard problemas en los que no se habia pensado al principio. Esto
permite buscar soluciones previas a la aparicién de los problemas. Asimismo, permite
descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en un analisis previo.

3. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea féacil encontrar
lo que se busca y no se omita informacidn relevante.

® COHEN, W. A. El Plan de Marketing, Editorial Deusto, Bilbao, 1989.

‘Es decir, obtencion de fondos ya sea de la propia empresa o del mercado financiero.
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El primer fin implica cierta redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones que sean
tratadas en otros tantos apartados para que, de este modo, sea posible encontrarlas sin tener
que adivinar el lugar de ubicacién. EIl segundo exige que el Plan recoja todas las posibles
cuestiones y alternativas de una manera exhaustiva; asi, una organizacién completa ayuda a
no olvidar nada importante.

A continuacién, se describira las partes de que consta un Plan de Marketing:
Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global. Es el resumen del conjunto del Plan. Incluye la definicién
del producto que se pretende comercializar, detallando la ventaja diferencial que se posee
sobre otros productos semejantes de la competencia y como se espera mantenerla; la
inversion necesaria, tanto al comienzo como a través del tiempo y los resultados esperados,
expresados en cifras de rendimiento de la inversién, ventas, beneficio, cuota de mercado,
etc...

El sumario ejecutivo es muy importante cuando se desean obtener recursos para la ejecucion
del proyecto. Debera por tanto, resumir la totalidad del Plan de Marketing en unos pocos
parrafos, a lo sumo en unas pocas paginas; dejando claro que el tema ha sido estudiado con
seriedad y profundidad y que la propuesta tiene futuro y razonables posibilidades de éxito.

Las razones anteriores obligan a que su redaccién sea hecha al final del Plan. No obstante, y
por las mismas razones ya expuestas, debe situarse al principio del Plan, ya que la misién ha
de ser la de convencer a quien haga las veces de analista del Plan, de que este siga leyendo.

indice del Plan

El indice es importante aunque el Plan conste de pocas paginas, pues es necesario que quien
analice el Plan pueda encontrar inmediatamente lo que busca. Si no lo hace rapidamente,
pensara que la informacién buscada no esta recogida en absoluto.

Introducciéon

Permite explicar las caracteristicas del proyecto para el que se realiza el Plan. Esta més
centrada al producto que a su vertiente econdmica. EIl objeto de la introduccién es describir
el producto de modo tal que cualquier persona, conozca o no a la empresa, comprensa
perfectamente lo que se propone. Debe dejar lo suficientemente claro en que consiste el
producto y qué se pretende hacer con el.

Viene a ser una definicion mas o menos formal, del objeto del proyecto: el producto o servicio.
Al contrario que el sumario ejecutivo, cuya virtud fundamental (aparte de la claridad de ideas)
es la concisién, la introduccién puede ser todo lo extensa que sea necesario para dejar bien
claros los conceptos.

Analisis de la situacién

Suministra un conocimiento del entorno econémico en el que se desenvuelve la empresa y la
respuesta de los competidores. Permite, en una palabra, analizar objetivamente las
circunstancias que pueden afectar el proyecto.

Este analisis se ha diferenciado en tres partes diferenciadas: las condiciones generales, las
condiciones de la competencia y las condiciones de la propia empresa.

e Condiciones generales: Son las que afectan a todo el sistema econémico o a todo el
sector en el que la empresa esta inmerso. Pueden ser tecnoldgicas, econémicas,
sociales, del entorno, politicas, legales, culturales, etc. También hay que incluir un
analisis de la coyuntura econdmica, que tendra que ser examinada brevemente. Las
principales lineas de politica econdmica a considerar son las referidas al déficit publico
y control de la inflacién, concertacién social, presion fiscal y desgravacion de
inversiones, facilidades crediticias y fomento de las exportaciones.

e Condiciones de la competencia: Su importancia deriva del hecho de ser los Unicos
integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los intereses de la
empresa. Se presenta con detalle a los principales posibles competidores, sus
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productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado proveedores vy
estrategias y tacticas actuales y previsibles en el futuro.

e Condiciones de la propia empresa: Como para los competidores, describe los productos
actuales, experiencia, know - how, relaciones con los proveedores y agentes
financieros, para finalmente, agrupar toda esta informacién en una serie de puntos
fuertes y débiles.

Andlisis del Mercado Objetivo

Una vez considerado el entorno econémico y los factores externos que en el futuro pueden
afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en analizar la situacién y
perspectivas del sector concreto en el que la empresa se ubicard®. Esto se consigue
definiendo, a su vez, al cliente del producto a colocar en el mercado, donde compra, con que
frecuencia y por qué, tanto para los consumidores finales, como para aquellos que utilizan el
bien como intermedio para producir, a partir de él, otros bienes.

Es importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo seleccionado esta mejor
dispuesto a comprar el producto que otros mercados®.

Para definir el mercado objetivo, se utilizan criterios demograficos’, geograficos®
psicolégicos®, y estilo de vida.

Problemas y Oportunidades

Los planes de marketing frecuentemente sefialan como aprovechar las oportunidades, pero en
si, no aportan soluciones convincentes de los problemas, o incluso no los analizan. Un Plan
debe resaltar los problemas y determinar la mejor forma de actuar ante ellos, ayudando de
esta manera a poner en practica el Plan.

Objetivos y Metas

Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que se proponen alcanzar con el,
las metas son una descripcién mas precisa y explicita de estos objetivos. Estos ultimos han
de cumplir ciertos objetivos para ser (tiles:

Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no, de un modo
preciso, si se han alcanzado los objetivos.

« Deben tener un plazo de consecucion: Una fecha para saber si han sido alcanzados.
Suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias, acompafiadas por
sus fechas correspondientes, para saber si se va por buen camino para la consecucién
de los objetivos principales en el plazo previsto. Ademdas ese plazo ha de ser
adecuado.

« Deben ser factibles: Su consecucién en el plazo previsto debe ser posible, pues en
caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los implicados, cuya
consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en condiciones normales se
hubiese conseguido.

e Deben constituir un reto para la personas que participen en el Plan: Si son demasiado
faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados perderan motivacién y no se
aprovechara bien el Talento Humano disponible.

Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber que es exactamente lo que
se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede conseguirse, planteandolo de un
forma a la vez, ambiciosa y razonable.

> Ademas de definir el mercado al cual se piensa dirigir.
® El tamafio del mercado también tiene su importancia.
" Edad, renta, educacién, nimero de hijos, etc.

® Localizacién del mercado.

° Modo de pensar de los consumidores que lo forman.
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Aqui, se debe también analizar la ventaja diferencial o competitiva que limita competencia
directa dentro del sector, asegurando a la empresa, que dispone de ella, un margen de
beneficios sobre los competidores a largo plazo si se es capaz de mantener esa ventajalo.

Desarrollo de las Estrategias de Marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos propuestos,
incluyendo el analisis de las relaciones de los agentes contrarios: los competidores.

Una definicion que aclara bastante el concepto de estrategia en un entorno empresarial es: “el
modo en el que la empresa pretende ganar dinero a largo plazo”, es decir, el conjunto de
acciones que la empresa pone en practica para asegurar una ventaja competitiva a largo
plazo.

Se excluyen las politicas coyunturales como precios de promocién, reduccién de precios,
cambios en la forma de distribucién de los productos. Se trata de algo a mas alto nivel: en
que mercado hay que estar; si hay que seguir, por ejemplo, una politica de liderazgo en
costos o, por el contrario, si hay que emprender una politica de diferenciacién de producto,
etc.

Desarrollo de las Tacticas de Marketing

Simple y llanamente, los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias. Muestran el
modo de ejecutar la estrategia definida en el punto anterior. Son descritas mediante el
manejo de las variables de marketing, es decir, producto, precio, promocién y plaza.

Ejecucién y Control

Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del tiempo, con objeto de
facilitar la puesta en marcha, ejecucion y control del proyecto:

« EI Potencial del Mercado: Lo que el mercado puede absorber del producto y de
productos semejantes del mismo sector.

« EI Potencial de Ventas: Capacidad del mercado para absorber las ventas de la
empresa, calculado a partir de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones. Por
supuesto, esta incluido dentro del potencial del mercado y es menor, a lo sumo, como
aquel.

e La Prevision de Ventas: Parte del potencial de ventas que se puede cubrir con la
produccién de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que el mercado
demanda, incluso en muchos casos el intentarlo no es ni siquiera aconsejable desde el
punto de vista de obtener el maximo beneficio.

e La Gestion del Proyecto: Empleando los métodos PERT o CPM.

e EIl anélisis del Punto de Equilibrio: Niomero minimo de unidades vendidas que le
permiten a la empresa cubrir sus costos fijos.

« Ratios Econémico - Financieros: Calculo de balances, cuentas de perdidas vy
ganancias, de prevision del flujo de efectivo y control del cuadro de mandos de la
empresa .

Resumen

Aqui, se vuelven a apuntar las ventajas, costos y beneficios, y se hace constar con toda
claridad, la ventaja diferencial que sobre los competidores ofrece nuestro producto o servicio.

Apéndices

Deben incluir toda la informacion relevante que no haya sido incluida en el Plan, pero que
esté referenciada en el Plan. Conviene relacionar cada apéndice con la seccién
correspondiente.

» Ejemplos de esta ventaja pueden ser: Liderazgo en costos, diferenciacién del producto, mejor servicio al
cliente, etc.
" Balanced Score Card
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4. DECISIONES ESTRATEGICAS

Como primer paso para la realizacién del Plan de Marketing es necesario realizar un anélisis
estratégico de la empresa tanto a nivel corporativo como a nivel de unidad de negocio, asi
como del mercado. Definir los objetivos perseguidos por aquélla a largo plazo y su postura
estratégica en el entorno en que se desenvuelve su actividad para fijar su posicion
competitiva. Analizar la asignacién de recursos y la gestion de cartera, etc., de modo que
toda la informacidén recogida a este nivel permita luego desarrollar la estrategia funcional en
sus aspectos operativos.

Respecto a la informacion utilizada para la realizacion del Plan de Marketing, esta puede ser
primaria o secundaria, debiendo usar ambas. La informacién primaria hace referencia a
nuestra empresa directamente. Los datos correspondientes pueden conseguirse dentro de
nuestra organizacién o bien pueden lograrse a través de una agencia. La informacién
primaria puede ser cualitativa o cuantitativa, en el primer caso se obtienen mediante
encuestas a pequefios grupos de personas™. De todos modos, es un buen punto de partida
para decidir la realizacion de encuestas mas amplias y profundas que constituiran la
informacion cuantitativa.

En cuanto a la informacién secundaria no se obtiene especificamente para nuestra empresa,
sino que hace referencia al sector o entorno en el que nos movemos. Esta informacidn es
relevante para la toma de decisiones, es facil de obtener, es barata y procede habitualmente
de fuentes externas a nuestra organizacion.

5. ANALISIS DE LA EMPRESA

El analisis de la empresa proporciona una informacién cuantitativa y cualitativa importante
para el resto del Plan de Marketing, dentro del cual hay que tomar multiples decisiones: a que
mercados hay que vender, que propiedades debe tener el producto, a que precio, que canales
deben usarse, que servicios deben proporcionarse, que promocién utilizar, etc. EIl analisis de
la empresa nos permitira responder a esas preguntas;

Filosofia de la Empresa, su descripcién y sus produ ctos

Es importante describir brevemente los objetivos predeterminados de la empresa, su historia
y la de sus productos, los productos actuales y la organizacidon utilizada. Considerando las
aspiraciones de la empresa al desarrollar el Plan de Marketing se tendra méas posibilidades de
implementarlo efectivamente en la organizacion.

Se deben conocer los objetivos existentes de ventas, de producciéon y de marketing, y para
cada producto el margen de ganancia, los costos y la contribucién a los beneficios globales.

Si una empresa no tiene una filosofia propia o unos fines claros es el momento de plantearlos.
Todas las empresas son diferentes. Si el Plan de Marketing no refleja la filosofia basica de la
empresa, sus posibilidades de éxito son reducidas.

La filosofia actual de la empresa es la base para confeccionar objetivos y estrategias para el
futuro. Conociéndola se puede evaluar el grado de adaptacién de la empresa a las
necesidades de la empresa y/o a las necesidades y deseos de sus consumidores.

Es importante relatar una breve historia de la empresa y de sus productos. Es el momento de
describir el producto que se pretende promover con el Plan de Marketing. Se debe incluir una
perspectiva histérica y su evolucion, asi como una descripcién de los resultados obtenidos por
la empresa y por sus productos.

Solamente mediante un analisis de la empresa y de sus productos desde una perspectiva
histérica se pueden establecer las lineas maestras que serviran para el futuro de la empresa.

12Aunque es sencilla de obtener no se obtiene excesiva fiabilidad.
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Se debe describir el organigrama organizativo de la empresa. Hay que analizar si el
departamento de marketing tiene los suficientes medios para implementar eficientemente el
Plan de Marketing.

Es necesario entender las relaciones existentes entre el departamento de Marketing y el resto
de la empresa. En teoria todas las areas de marketing deben depender directamente del
Director General de la Compaifia. Esto significa que las decisiones del Director de Marketing
influirdn en las ventas, precios, productos, distribucién, publicidad, promocién, etc.

Antes de intentar implantar un Plan de Marketing se debe estar seguro de que el
departamento de marketing posee los medios adecuados y tiene la capacidad de llevarlo a
cabo. De no ser asi, este es el primer objetivo que debe tener el departamento de marketing.

Analisis del Mercado Objetivo: Consumidores

La definicion del mercado objetivo, o lo que es lo mismo, saber a quien esta dirigido el
producto o servicio es el paso méas importante en el analisis de la empresa. No puede
realizarse un marketing efectivo sin un conocimiento preciso del consumidor actual y
potencial.

Es habitual realizar una segmentacion del mercado; es decir, clasificar a los consumidores
segln alguna caracteristica tal como edad, nivel de vida, diferentes usos del producto, etc®.
El resultado final de la segmentacion es que una empresa puede enfocar sus recursos hacia
un grupo de consumidores que tengan caracteristicas similares, o diferenciales, en lugar de
intentar vender todos los productos a todos los consumidores.

Se deben comparar los resultados obtenidos para nuestra empresa, con los datos para el
mercado global; esto permite determinar si el consumidor de la empresa es diferente del
consumidor genérico del mercado en el que la empresa se mueve. Las coincidencias y las
diferencias pueden ser importantes para la determinacién de estrategias futuras.

El método tradicional para definir grupos de usuarios es el basado en factores demograficos,
que pueden constituirse para cada usuario o para cada unidad familiar. Para determinados
productos, mas significativos que los factores demogréaficos son la manera de comprar el
producto o el uso que se le da. Esto proporciona la oportunidad de segmentar a los
consumidores en base al uso del producto.

Hay veces que hay que distinguir entre consumidores primarios y consumidores secundarios.
Los primarios son los que realizan la compra y son, por tanto, los mas importantes a estudiar.
Los secundarios influyen en la decisién de compra aunque no la realicen. Habitualmente se
estudia s6lo a los consumidores primarios; esto puede ser4 un grave error ya que los
secundarios representan en muchas ocasiones el mercado de futuro.

Analisis del Mercado Objetivo, Clientes Industriale S

Las empresas que venden a otras empresas, tienen tipicamente muy pocos clientes; ademas
cada cliente industrial genera unas compras muy superiores a las que realiza el consumidor
tipico promedio. Al igual que con productos destinados a consumidores, es necesario
segmentar el mercado para determinar el tipo de empresa mas rentable y que tiene mas
potencial.

Algunos criterios a utilizar para segmentar el mercado industrial pueden ser: volumen de
ventas de la empresa, numero de empleados, aplicaciébn o uso del producto, estructura
organica, localizacion geografica, etc.

Para los consumidores industriales es muy importante estudiar quien realiza la compra, quien
toma la decisién final y quien tiene influencia en la decisién. Se debe, por tanto, estudiar
como se llega a la decision de compra, los criterios de compra, el proceso utilizado, etc.
Tipicamente, los responsables de tomar la decisién de compra constituyen el mercado
primario, y las personas con influencia en la decisién son el mercado secundario.

¥ De esta manera se conocera el grupo méas rentable y el grupo que tiene el mayor potencial de crecimiento.
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Analisis de Ventas

Los datos de ventas pueden analizarse de muchas formas. La clave es desglosar las ventas
en segmentos para llegar a entender claramente lo que esta ocurriendo con la empresa en
comparacién con la industria o el mercado total.

Se trata, como en otras partes del analisis de la empresa, de construir varias series de datos.
Los datos de la empresa por si solos no significan nada, los datos actuales comparados con
los de los afios precedentes o comparados con los datos del mercado global constituyen la
base para la toma de decisiones (tiles.

Conocimiento y Caracteristicas del Producto

Un incremento en el conocimiento del producto y de sus caracteristicas por parte del publico,
se traduce en un aumento de las ventas; por tanto, el conocimiento del producto es un
importante termémetro del éxito futuro.

Normalmente, los datos correspondientes deben buscarse a través de informacién primaria, es
decir, construida especialmente para la empresa. Es posible obtener esta informacion de dos
modos: sin ayuda o, con ayuda. Se considera méas importante la primera que consiste en
preguntar al publico sobre nombres de productos o marcas. En el segundo caso se le
pregunta al cliente por el producto o marca que le es familiar después de mencionarle una
lista de productos competidores.

Las caracteristicas que posee un producto depende de la visién que tengan los consumidores
del mismo. Es fundamental conocer los logros y los defectos que segln la opinién del publico
tenga el producto. Ademas, hay que buscar los atributos que son mas importantes para el
publico y estudiar la manera en como nuestra empresa los afronta en comparacién con la
competencia. De este modo, podemos detectar necesidades que nadie esta aprovechando,
teniendo la oportunidad de hacerlo antes que los competidores.

Ratios y Habitos de Compra

Se deben estudiar los ratios y los habitos de compra para saber donde, como y quien compra
los productos de la empresa.

Hay que estudiar ademas la zona geografica del producto'. Con esta informacién es posible
describir mercados nuevos que se ajusten mejor al producto.

La fidelidad a la marca es otro factor a tener en cuenta. Si un consumidor usa s6élo un
producto de una categoria, entonces, es fiel a la marca. Lo contrario se produce si utiliza
varios productos similares.

Los habitos de compra, como la frecuencia de compra, también deben estudiarse. Aparte de
la frecuencia de compra se debe analizar si la decisibn de compra se realiza
espontaneamente en el lugar de compra, o si por el contrario la decisién de compra es
anterior. Otra area importante de investigacion es la prueba del producto. Hay que estudiar
el porcentaje de usuarios que han probado el producto, el porcentaje que ha repetido, los
motivos, etc.

La Distribucién

La distribucién es la forma de hacer llegar el producto al consumidor. Hay que determinar el
método de distribucion usado con mayor éxito en el mercado, por los competidores y por
nuestra empresa, sin embargo, el concepto de distribucién es diferente segun el tipo de
empresa:

« Venta al por Menor: Si se vende al por menor hay que saber como y donde se vende el
producto en relacion con los competidores. Hay muchas formas de distribuir el
producto a los consumidores, debiendo conocer los métodos de distribucion que estan
en crecimiento o en descenso y sus ventajas y desventajas.

¥ Es decir el lugar donde vive el consumidor.
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« Hay que estudiar el canal apropiado: tiendas genéricas, tiendas especializadas, ventas
por correo, en linea, etc. La distribuciéon geografica merece un estudio detallado, hay
que situar correctamente los almacenes, deben tener buen acceso, y se debe calcular
el nimero y tamafio éptimo.

e Venta por Lotes: Las empresas que venden por lotes no comercializan directamente al
usuario final, sino que utilizan intermediarios. Aun en este caso, hay que estudiar el
canal apropiado, el tipo y nuamero de intermediarios, su distribucién geografica, su
tamafio, la posicién del producto en el punto de venta, el método de venta, etc.

e Venta al por Mayor: La venta se realiza a otras empresas o0 a distribuidores. Hay que
evaluar los diferentes canales y sus tendencias , la zona geografica, el método de
venta, el personal de venta, etc.

El Precio

El precio es un elemento esencial del proceso de Marketing. Un precio excesivamente alto
puede propiciar la aparicion de competidores. Por el contrario, un precio muy bajo puede
dafiar la imagen del producto ya que el consumidor pensard que se le vende mala calidad.

El analisis de la empresa debe considerar fundamentalmente cuatro aspectos sobre el precio:
« EIl precio en relacién a los competidores.
« La distribucién de las ventas segun el precio en relacién a los competidores.

e La elasticidad del precio para el producto estudiado; es decir, si ante un aumento del
precio las ventas disminuyen; o si por el contrario, las ventas se mantienen
basicamente constantes ante una variacion del precio.

e La estructura de costos del producto

Normalmente un cambio en los precios de un competidor conlleva cambios en los precios de
todos los productos en el mercado. Un estudio de los precios y consumos en afios anteriores
permite estimar la demanda, siendo la informacién béasica para tomar decisiones sobre
precios.

Marketing propio frente a los competidores

Este punto proporciona una idea del comportamiento de nuestra empresa en cuestiones de
marketing frente a los competidores. Este paso obliga a considerar las tacticas y estrategias
propias y sus diferencias y similitudes con respecto a las de la competencia.

Se debe revisar la empresa propia y los competidores en términos de ventas, mercado
objetivo, posicionamiento, objetivos y estrategias de marketing, producto, precio, distribucién,
técnicas de venta, promocidn, servicio al usuario, publicidad, etc. Los datos de los afios
anteriores proporcionan una buena ayuda para proyectar técnicas en el futuro.

El anélisis de los competidores no es facil de completar, ya que es dificil obtener informacién
acerca de ellos. De todos modos, es posible utilizar informacién secundaria. Se puede
comprar productos de la competencia, asi se podran descubrir innovaciones y métodos nuevos
para nosotros.

No hay que olvidar que una de las mejores formas de obtener informacién sobre los
competidores es utilizar informacién primaria. Es aconsejable observar tendencia en :

e Niveles de conocimiento de los productos de la competencia respecto a los nuestros.
e Cuotas de mercado de los competidores respecto a nuestra empresa.

e Ratios de compra por primera vez y de compras sucesivas de nuestro producto
respecto a los de los competidores.

e Habitos de compra de nuestro producto respecto al de la competencia.
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Analisis de la Demanda

El ultimo paso en el analisis de la empresa es el calculo de la demanda existente para el
producto. Las conclusiones proporcionaran una medida del mercado actual y potencial. Los
principales métodos para estimar la demanda son los siguientes:

e Mercado Objetivo: Se define en términos del niumero de compradores posibles.

e Zona Geogréfica: Definida en términos del numero de usuarios localizados en una zona
determinada.

e Incompatibilidades: Se debe determinar si hay causas que provoquen un menor
consumo del producto®.

e Compras medias anuales: El analisis de los habitos de compra, da como resultado las
copras medias anuales por consumidor.

« Compras totales anuales: Se obtiene multiplicando el numero de consumidores en la
zona geografica por el nimero medio de compras anuales.

« Factores adicionales: Aqui deben recogerse factores tales como el estado de la
economia nacional, las fluctuaciones demograficas, cambios en los estilos de vida,
16
etc™.

6. PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

Es muy dificil desarrollar un Plan de Marketing sin antes describir y ordenar los datos
objetivos encontrados en el analisis de la empresa'. Al desarrollar esta parte del Plan,
conviene tener en cuenta:

* ldentificar Problemas y Oportunidades

Cuando se describe un Plan de Marketing, los objetivos y las estrategias surgen directamente
de los problemas y oportunidades. Sin embargo, hay que estar seguros de apuntar problemas
y oportunidades apropiados para cada seccién del andlisis de la empresa.

Una forma sencilla de desarrollar el trabajo es identificar para cada paso del analisis de la
empresa los problemas y oportunidades correspondientes.

e Problemas

Derivan de situaciones de debilidad donde cada situaciéon negativa da lugar a un problema.
Existen problemas causados por las debilidades propias y otros debidos a nuestros
competidores, ambos deben ser considerados.

e Oportunidades

Surgen de situaciones de fuerza. A menudo la combinaciéon de circunstancias da lugar a
potenciales situaciones positivas, creando una oportunidad, ante la cual hay que reaccionar
ofensivamente.

e Problema u Oportunidad?

Muchas veces lo que parece ser un problema es también una oportunidad. Resolviendo un
problema es posible que se posea una ventaja diferencial sobre los competidores, los que
constituye, de hecho, una oportunidad.

Los problemas y las oportunidades deben ser concisos, explicaAndolos de manera clara y
sencilla, sin mezclarlos. El razonamiento debe utilizar datos claves del analisis de la
empresa, lo que permitir4d soportar una documentacién detallada.

® puede haber causas sociales, culturales, econémicas, politicas, de raza, etc.

' Todos estos pueden influir en la demanda del producto.

' Las conclusiones deben dar lugar a problemas que deben resolverse y a oportunidades que deben
aprovecharse.
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Hay que tener presente que no se trata de buscar soluciones, habra tiempo mas adelante para
eso. Es el momento de delimitar los puntos que merecen especial atencidn, sin intentar
solucionarlos.

7. OBJETIVOS DE VENTAS

Cuando se intenta plasmar un Plan de Marketing, el primer paso a realizar, es proponer
objetivos de ventas. Este es uno de los aspectos méas importante y complicados.

Describir los objetivos de ventas es critico y de gran importancia ya que esta fase determina
en gran medida todo el Plan de Marketing; desde estimar el tamafio del mercado, hasta
calcular la cantidad de publicidad y promocién precisas, dimensionar el departamento de
Marketing, establecer el nimero y calidad de los canales de distribucién y, sobre todo,
determinar la cantidad de producto a elaborar.

Puesto que los objetivos de ventas tienen un gran impacto en la empresa, deben ser
simultaneamente alcanzables y constituir un reto. En definitiva, deben basarse en una
estimacién de las oportunidades del mercado, siendo realistas, sin apuntar a metas no
realizables que puedan provocar decepcién, y sin promover, tampoco, los que son demasiado
faciles de lograr y que no incitan a una mejora continua.

Hay que especificarlos en el tiempo, acotdndoles entre un momento de comienzo y un
momento de final®®. Los objetivos a largo plazo son necesarios para planificar la direccién
futura de la empresa en areas como equipamiento, personal y capital. Ademas, los incluidos
en el primer aflo condicionaran a los del siguiente.

También es preciso que los objetivos sean medibles, lo que supone que puedan ser
expresados en termino de pesos, o de la moneda legal vigente, y unidades vendidas.

Al desarrollar las metas de ventas no hay que olvidar la existencia de factores cuantitativos y
cualitativos. Los primeros son aquellos que pueden ayudar numéricamente a calcular las
ventas, siendo bueno comenzar con los datos de los afios anteriores. Las tendencias del
mercado y de la empresa son los aspectos mas importantes a considerar cuando se proyecta
para el futuro.

Los segundos son mas subjetivos, ya que es muy dificil cuantificar cierto tipo de informacién.
Por la tanto, la interpretacién de la informacién subjetiva adicional permite ajustar mejor las
ventas.

Al disefiar los objetivos de ventas se debe conocer también el nivel de beneficios dentro del
segmento del producto comercializado. De este modo los descensos o aumentos en el precio
del producto pueden relacionarse con aquellos ya que los precios afectan dramaticamente el
volumen de ventas y los beneficios.

Disefio de los Objetivos de Ventas

En la metodologia para construir los objetivos de ventas se emplean técnicas cualitativas y
cuantitativas, lo que significa que las ventas se compondran de datos estimados y datos
objetivos:

« Establecer metas de ventas cuantitativas

Si se dispone de los datos necesarios es conveniente realizar este paso mediante tres
métodos diferentes: externo, interno y exceso de gastos. Cada uno de ellos daré lugar a
objetivos diferentes, recomendandose utilizarlos simultAneamente para asi disponer de tres
aproximaciones a la hora de tomar una decisién fina.

e Método externo: En primer lugar se buscan los datos de ventas del mercado total para
los tres proximos afios. Después se estima la cuota de mercado propia para esos tres
afios. Por altimo, se multiplica la cuota de mercado por las ventas del mercado total
para obtener las ventas propias en los préoximos tres afios. Las estimaciones del futuro
deben realizarse tanto en unidades de producto como en unidades monetarias.

® Es importante tener objetivos a corto y largo plazo.
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e Mercado interno: En este caso se utilizan datos Internos de la empresa; es decir, en
base a las ventas de los afios anteriores y estudiando su tendencia se construyen las
previsiones de ventas para los préximos afios. Primero se estudian los datos de la
empresa en su conjunto, después se estudia cada producto por separado. Para
terminar, se concilian los datos globales con la suma de los datos parciales.

El siguiente paso es determinar los datos en base al lugar en donde fueron generados, esto
es, canales de distribucién, puntos de almacenamiento, zonas geograficas, etc.

e Método del exceso de gastos: Para utiliza este método se necesitan los presupuestos
de los afios anteriores de la empresa. Hay que revisar el costo de las materias primas,
margenes de operacién, gastos y beneficios para nuestra empresa, para la competencia
y para el mercado en general.

Decidir los Objetivos de Ventas

Una vez aplicados los métodos anteriores hay que elegir los objetivos de ventas. Deben
ponderarse los tres métodos, pues uno de ellos puede ser mas importante que los otros y
recibira mayor atencién. Esto no significa que se pueda prescindir de uno o dos métodos, es
esencial emplear los tres por separado para descubrir discrepancias. En este paso el buen
juicio es vital.

Ajuste Cualitativo

Hay que revisar los factores cualitativos que puedan tener impacto en las ventas futuras®™.
Mediante estos factores se incrementan o disminuyen los objetivos de ventas por medio de
porcentajes® dependiendo del grado estimado de impacto para cada factor cualitativo.

Terminado el proceso de fijacién de los objetivos de ventas hay que realizar un breve sumario
del proceso utilizado, las presunciones que se han tenido en cuenta y los factores
considerados. Cualquier fuente de informacién utilizada debe incluirse en los apéndices del
Plan de Marketing, pues es posible encontrar un mercado objetivo menor de los esperado, y
quizds nuestra empresa no tenga el capital necesario, probablemente haya una competencia
mayor de la prevista, puede que la demanda no sea la esperada, etc. Todos estos factores
afectan negativamente la previsién de ventas.

En la misma linea, cuando se realicen las fases sucesivas del Plan de Marketing se podran
descubrir factores que afecten la prevision de ventas, y por lo tanto, habrd que tenerlos en
cuenta.

Finalmente, cuando el Plan de Marketing este en su fase de ejecuciéon hay que presentar
especial interés a la ventas producidas hasta el momento actual; asi se sabra si se van
cumpliendo las expectativas, pudiendo reajustar, en su caso, las previsiones de ventas para el
segundo y tercer afio de ejecucion.

8. MERCADO OBJETIVO

Puesto que los beneficios de la empresa derivan de las ventas, y estas dependen
completamente del numero de compradores, es fundamental estudiar el mercado objetivo; esto
es, saber a quien va dirigido el producto y como satisfacer sus necesidades ya que esto es la
clave del resto del Plan de Marketing.

Como se ha dicho definidos lo objetivos de ventas, es necesario determinar a quien va
dirigido el producto, esto constituye el estudio del mercado. Es posible concentrar los
esfuerzos en un grupo de consumidores con las mismas necesidades y habitos de compras.

La segmentacidon es un proceso de selecciéon que divide el mercado total en porciones con
caracteristicas similares, permitiendo realizar las mayores ventas posibles con un bajo costo.
El mercado objetivo se determina en primer lugar seleccionando los consumidores actuales y

Al llegar aqui ya se dispone de objetivos cuantitativos.
% pyeden ser positivos o Negativos.
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potenciales, y en segundo lugar desglosando el grupo anterior en los segmentos mas
importantes.

Al segmentar el mercado se determinan los consumidores finales del producto que constituyen
el mercado primario. Ademas, es posible considerar un mercado secundario tal como un
segmento pequefio con una tasa de consumo muy grande, otro mercado secundario puede ser
un mercado intermedio, o personas con influencia en la decisién de compra.

Mercado Primario: Consumidores

Determinacion de los Consumidores: Se debe determinar el mercado primario. Hay que
considerar: 1. La cantidad comprada, 2. El tamafio del mercado, 3. Que elige la competencia
como su mercado objetivoy 4. El beneficio esperado en cada mercado considerado.

Si los que compran son diferentes a los usuarios hay que decidir quien constituye el mercado
primario; unos u otros, o quizds ambos. Un ejemplo tipico lo constituyen los juguetes para
nifios, los usuarios son los nifios, pero lo compradores sus padres.

Comparar el mercado objetivo con el entorno: Ahora, una vez que el mercado primario esta
determinado, se comparan los factores demograficos con el entorno general de la empresa.
De esta forma se descubre si es posible modificar el mercado objetivo, siempre con la
intencion de ampliar el mercado. Aun cuando esto no sea posible, el andlisis servira para
descubrir las diferencias entre los consumidores propios y los de la competencia. También se
descubriran los factores por los que se prevé tener éxito y las posibilidades de atraer nuevos
sectores de consumidores.

En este punto es importante tener en cuenta el analisis de la empresa (previamente
realizado), para descubrir las regiones geograficas con mayor potencial, etc. Esto permitira
ampliar, reducir o simplemente redefinir el enfoque geogréafico del mercado objetivo.

Siempre hay que tener presente el mercado actual. Antes de hacer alguan cambio hay que
estudiar concienzudamente el consumidor actual ya que un cambio en el mercado objetivo
puede provocar la perdida de consumidores®.

Comprador fuerte: Se debe comprobar si existe un grupo de compradores que representando
menos del 33% realizan mas del 66% de las compras. En este caso, tal mercado, constituye
el grupo primario. En el mercado de consumidores los factores que describen los
compradores fuertes pueden incluir informacién demografica, geogréafica, de tipos de vida, de
uso o habitos de compra, etc.

Definir cantidad y calidad del mercado objetivo: Habitualmente no existe un grupo fuerte de
compradores, una minoria no suele comprar la mayoria de los productos. Si es asi, hay que
buscar los grupos de consumidores con una tasa de consumo mayor al 110% hasta lograr al
menos el 50% de todo el mercado®. En algun caso habréa que afadir algin grupo con una
tasa menor del 110% para lograr al menos el 50% de todos los consumidores.

Es importante comprender que este proceso de seleccién es una aproximacién que no debe
considerarse definitiva; siempre hay que asegurar la continuidad de la empresa.

Mercado Primario: Clientes Industriales

« Determinacién de clientes industriales: Se deben conocer los clientes industriales
actuales en cuanto a su clasificaciéon industrial; tamafio, geografia, aplicacion del
producto, estructura organizativa, antiguos y nuevos usos del producto, etc. Hay que
determinar si es mejor concentrarse en los mayores clientes actuales o0, si es mejor
considerar clientes pequefios pero con gran potencial.

e Clientes con gran potencial: Después de redefinir el actual mercado objetivo para
explotar su potencial de compras, hay que comparar el mercado propio con una
clasificacion de industrias para seleccionar aquellos clientes con mayor potencial.

L En lo posible lo que se busca es ampliar el mercado, mas no cambiarlo.
22 5e debe usar este proceso selectivo para cada factor geografico o demografico considerado en el analisis de
la empresa.
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Tanto si ya son clientes nuestros como si no, los clientes con fuerte potencial son
fundamentales y requieren un trato especial.

« Definir el proceso de decision: Una vez que los clientes industriales actuales vy
potenciales estdn segmentados, se determinara la secuencia del proceso de decisién y
el criterio de compras; para esto es necesario saber quien realiza la compra, y si lo
hace individualmente o en compafiia.

Mercado Secundario: Consumidores y Clientes Industr iales

Concluido el proceso de determinar el mercado primario se debe prestar atenciéon al mercado
secundario:

e Consumidores: En el estudio del mercado primario se habran descubierto grupos de
usuarios con una tasa de uso muy alta pero pequefio en cantidad por lo que no estaréan
incluidos en el mercado primario. Estos grupos minoritarios forman parte de los
consumidores secundarios. EIl resto del mercado secundario lo constituyen los grupos
de influencia, que sin ser usuarios tienen gran influencia en las decisiones de compra.

e« Clientes industriales: En este caso, el mercado secundario esta constituido por
empresas que sin ser grandes compradores mantienen un alto potencial de compras.
Ademas, en algunos casos se incluyen a los intermediarios como parte del mercado
secundario.

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING

Los objetivos y estrategias forman el corazén del Plan de Marketing. Los objetivos describen
qué debe conseguirse para lograr la prevision de ventas, las estrategias describen como
deben enlazarse los objetivos.

Los objetivos y estrategias se desarrollan revisando las previsiones de ventas, el mercado
objetivo, los problemas y las oportunidades. Hay que tener presente que aunque esta seccion
no necesita mucho esfuerzo en cuanto a busqueda de informaciéon o céalculos, si se requiere
mucho tiempo de reflexion. Aqui se marca la diferencia de la empresa; las ideas innovadoras
resultan importantes en este punto.

9. OBJETIVOS DE MARKETING

Un objetivo de marketing indica algo que debe lograrse. Diferenciar objetivos de estrategias
no es siempre féacil, es una fuente de confusién muy usual, incluso para personas de empresa.
Para diferenciar ambos conceptos hay que tener en cuenta que un objetivo de marketing
debe:

e Ser especifico

¢ Ser medible

e Referirse a un periodo de tiempo limitado

« Afectar el comportamiento del mercado objetivo

Los objetivos de marketing deben referirse al mercado objetivo y tendran en cuenta el
comportamiento; pudiendo dividirse por tanto en dos categorias: usuarios actuales o nuevos,
dentro de cada uno de ellos pueden idearse varios objetivos.

Usuarios actuales. Los objetivos béasicos son: a) Retener los actuales usuarios, tanto desde
el punto de vista del nimero de usuarios como de compras realizadas; y b) Incrementar las
compras de los usuarios actuales, consiguiendo méas compras en un periodo de tiempo,
vendiendo mas cantidad de producto o vendiendo productos con mas margen de beneficio.

Nuevos usuarios. Sus objetivos basicos son: a) Incrementar el niUmero de nuevos clientes; y
b) Consegquir la fidelidad de los nuevos clientes.
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Ya se ha dicho mas arriba que para desarrollar los objetivos de marketing primero hay que
revisar los objetivos de ventas, el mercado objetivo, los problemas y las oportunidades. Este
analisis proporciona las lineas maestras para construir objetivos de marketing realistas.

Revisar los objetivos de ventas: Los objetivos de ventas determinan los parametros
necesarios para definir los objetivos de marketing. Hay que revisar las razones por las que se
estimaron los objetivos de ventas a la baja o se han mantenido. Los motivos para establecer
objetivos a la baja quizads se encuentren en una lata competencia, en perdida de clientes o por
razones coyunturales. Todos los motivos encontrados deben tenerse en cuenta a la hora de
fijar objetivos de marketing.

Revisar el mercado objetivo: El mercado es la fuente de informacién precisa para fijar
objetivos de ventas, tanto para los usuarios existentes como para los nuevos. Todo objetivo
de marketing hara referencia al comportamiento del mercado, por lo que es fundamental su
estudio.

Revisar los problemas y oportunidades: Los problemas y oportunidades descritos
anteriormente son fundamentales para establecer los objetivos de marketing. Resolviendo los
problemas o explotando las oportunidades obtendremos las ideas basicas para plantear los
objetivos de marketing.

Formular objetivos racionalmente: Teniendo en cuenta todos los factores descritos en los
pasos anteriores se llega al punto de definir los objetivos de marketing. Hay que ser ldgico y
racional; por ejemplo, no se puede pretender fijar unos objetivos de marketing que sean
compatibles con el mercado objetivo.

Tipicamente se establecen objetivos a corto y largo pla2023. Los objetivos de marketing
reflejan las diferencias entre los diversos tipos de empresas. Una empresa que se dedica a la
venta por menor, una empresa con productos masivos, una empresa que comercializa a otras
empresas, tendrdn necesariamente objetivos de marketing muy diferentes.

10.ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una Estrategia de Marketing detalla co6mo se lograra un Objetivo de Marketing. Mientras que
los objetivos son especificos y medibles, las estrategias son descriptivas.

Los objetivos de marketing tienen un ambito muy estrecho, se relacionan con el
comportamiento del consumidor. Las estrategias proporcionan una direcciéon para todas las
areas del Plan de Marketing. Las estrategias sirven como una guia para posicionar el
producto, ademéas sirven como referencia para desarrollar un “Marketing Mix” especifico:
producto, precio, plaza, promocién, merchandising, publicidad, etc.

e Crear nuevos mercados o ampliar la cuota de mercado: Una decision estratégica critica
que debe tomarse es, si se prefiere crear un nuevo mercado o bien se elige ampliar la
participacién actual. Para responder a esta cuestibn es conveniente tener
conocimiento del producto y su ciclo de vida.

Con un producto nuevo puede ser mas conveniente crear un nuevo mercado, ya que
usualmente, quien entra en primer lugar mantiene una gran participacién en el mercado
cuando entran competidores. De todas formas, es méas facil ampliar la cuota de mercado que
crear un nuevo mercado.

Las estrategias generales mas comunes son:

Estrategias nacionales, regionales y locales: Es posible desarrollar planes de marketing
diferentes para distintas zonas geograficas, e incluso en una zona se puede tener en vigor un
plan nacional y otro regional o local. En este caso se debe prestar especial atencion a la
coordinacion para que no se produzcan contradicciones entre ellos.

Estrategias estacidonales: Las decisiones estratégicas deben considerar cuando anunciar o
promocionar el producto. Aqui, el estudio al respecto realizado en el analisis de la empresa

% | os objetivos a largo plazo pueden incluir estudios de ampliacién a nuevos mercado geogréaficos.
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debe consultarse. Hay que considerar si se realizar4 mayor proporciéon en la temporada de
venta alta, si se utilizaran promociones especiales en los meses bajos, etc.

Estrategias competitivas: Si hay gran competencia en el sector en gue nos movemos
estaremos obligados a construir estrategias especiales hacia los competidores. Estas
estrategias dependen de la situacion; se puede intentar establecer el producto como diferente
al de los competidores, o diferenciarlo del producto de un competidor especifico, o puede
realizar una promocion especial cuando se espera la llegada de un competidor importante,
etc.

Estrategias del mercado: Sobre el estudio realizado para determinar el mercado al que va
dirigido el producto se pueden construir estrategias. Podemos ampliar a un nuevo mercado,
centrarnos en un mercado con gran potencial, etc.

Estrategias del producto: Se pueden estudiar usos alternativos del producto, o métodos para
incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de fabricar el producto y
métodos para aumentar su rentabilidad. EIl envase es otro punto a tener en cuenta, un cambio
en el envase puede ayudar a rejuvenecer el producto.

Estrategias del precio: Un factor a considerar es si se fijaran precios inferiores o superiores
a la competencia; ambas estrategias pueden originar resultados satisfactorios. Hay que
determinar si los precios seran iguales en distintas areas geograficas. Finalmente, se estudia
si se utilizar4 el precio para comunicar un posicionamiento. Es habitual fijar precios bajos
para lograr un posicion ventajosa frente a la competencia.

Estrategias de penetracién, distribucién y cobertur a: Este item se desarrolla de diferente
forma segln si se trata de una venta a detallistas, un producto de masas 0 una empresa con
clientes industriales. Hay que determinar en que zona deben redoblarse los esfuerzos, si se
necesitan nuevos almacenes, el medio de transporte, la cobertura deseada, la penetracién
adecuada en los mercados existentes y en los nuevos, etc.

Estrategias del personal de ventas: Hay que determinar si se debe incorporar una estructura
de personal de ventas en el Plan de Marketing. En este caso habra que calcular ratios de
ventas; si fuese necesario deben crearse lazos entre ventas y marketing.

Estrategias de promocién: Las promociones se realizan para cubrir necesidades concretas
en un periodo de tiempo limitado. Las estrategias de promocion en esta parte del Plan de
Marketing fijaran las areas relevantes a considerar posteriormente en él.

Estrategias de gastos: Estas estrategias detallan la distribucién del Presupuesto del Plan de
Marketing. Hay que decidir si se incrementaran o disminuirdn las ventas de productos,
gamas, almacenes, regiones geograficas, o se atraeran mas consumidores. En muchos casos
es imposible incrementar las ventas sin aumentar el presupuesto. Hay que tener en cuenta
todos los gastos.

Estrategias de anuncios: Es necesario definir completamente el tipo de anuncios vy
comunicacién que se pretende establecer, si la idea es obtener beneficios a corto o a largo
plazo, si se va a diferenciar por razones geogréficas, etc.

Estrategias de publicidad: Se determinaréa si se va a realizar una campafia publicitaria, de
que tipo, etc. Es posible sustituir una promocién por una campafia publicitaria, o es posible
adecuar una promocién para que genere cierta publicidad.

Estrategias de investigaciéon y desarrollo: Los cambios son a menudo importantes para
generar nuevos consumidores. Un programa disciplinado para iniciar estos cambios es
critico; en muchas empresas se necesita expandir o redefinir los productos continuamente
para generar incrementos continuos de ventas. Las estrategias de investigacién y desarrollo
son el motor para asegurar el perpetuo éxito de la empresa.

El proceso de fijacion de estrategias comienza con una revision de los problemas vy
oportunidades; hay que mirar con aire creativo, dando multiples soluciones para cada
problema. Después se revisan los objetivos de marketing y se construyen las estrategias, que
deben ser sencillas en su formulacidn.
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11.POSICIONAMIENTO

Cuando ya esta definido el mercado objetivo y se han establecido los objetivos y estrategias,
hay que posicionar el producto; es decir, crear una imagen del producto en la mente de los
posibles consumidores de manera tal que lo haga diferente a los productos de la competencia.

Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importantes ya que es el pilar basico para
crear una imagen: anuncios, promociones, envases, publicidad, gamas de productos, etc. Si
se posiciona el producto en todos los aspectos anteriores se logra un efecto multiplicativo.

Un mal posicionamiento puede destruir el producto, por lo tanto se debe intentar posicionar
teniendo en mente el largo plazo. Si hay que crear un nuevo nombre para un producto se
debe intentar que refleje el posicionamiento elegido.

En la definicién de un posicionamiento a largo plazo hay que tener en cuenta el producto que
se pretende vender, los deseos y necesidades del mercado objetivo y, finalmente, la
competencia.

El anélisis de la empresa, los problemas y oportunidades encontrados, la determinacién del
mercado objetivo y las estrategias de marketing constituyen la clave para lograr un correcto
posicionamiento. Hay que revisar los puntos fuertes y débiles del producto para ver como
diferenciarse de la competencia. En todo caso, siempre hay que buscar aspectos que los
consumidores puedan percibir.

Tipos de posicionamiento

Mediante diferencias en el producto: Es posible destacar las diferencias que tenga el
producto para alcanzar una posicion distinta a la de la competencia. Las diferencias en el
producto pueden copiarse facilmente, aunque si, el posicionamiento se basa en algo
intrinseco al producto ya no es tan sencillo.

Mediante una caracteristica clave: Es necesario preguntarse que beneficios ofrece el
producto para que el consumidor lo encuentre excepcional. No se trata de construir nuevas
caracteristicas, sino mas bien, resaltar alguna que no este explotada.

A través de los consumidores del producto: Se puede posicionar el producto ofreciendo un
lugar, un producto o servicio especial para un grupo determinado de consumidores.

Mediante el uso: Muchas veces se puede posicionar teniendo en cuenta cémo y dénde se usa
el producto; es decir, prestando atencion al uso que se le da al producto.

Contra un categoria: En este tipo de posicionamiento se trata de crear un concepto
enfrentado a una categoria de productos ya establecida.

Contra un Competidor: Se pretende colocar el producto enfrentado al de uno o varios
competidores. Este método puede resultar satisfactorio a corto plazo.

Mediante asociacién: Suele ser efectivo cuando no se dispone de un producto claramente
diferente a los de la competencia. Se trata de asociar el producto a algo que tenga ya una
posicién bien definida. Este método puede realizarse con bajo costo.

Con un problema: EI posicionamiento de este tipo pretende presentar al producto como una
solucién a un problema existente; no hay que cambiar el producto, sino enfocarlo de tal modo
que se descubra su utilidad ante un problema actual.

Métodos para posicionar el producto

Conocidos los diferentes tipo de posicionamiento hay que evaluar el enlace del producto con
el mercado objetivo en relacién con los competidores para conseguir una posicién especifica.

Posicionamiento mediante adaptacién: En este método se posiciona el producto adaptando
la ventaja diferencial que posee a los deseos y necesidades del mercado objetivo. Se deben
realizar cuatro pasos:
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Analizar a los competidores
« Buscar las diferencias, positivas y/o negativas

e Enumerar las caracteristicas del mercado objetivo en términos de deseos Yy
necesidades

e Adaptar el producto al mercado

Posicionamiento mediante planificacion: Se estudian las caracteristicas del producto que
son importantes para el mercado objetivo, ordenando todos los productos segln las mismas.
Este tipo de planificacién en interesante cuanto se dispone de informacién cuantitativa del
mercado. Las ideas preconcebidas acerca de mercado objetivo pueden diferir notablemente
de los datos obtenidos a través de la informacién primaria. Aun cuando no se disponga de
este tipo de informacion, el método puede utilizarse con las estimaciones propias del
mercado.

Este método consta de tres pasos:
« Listar en orden de importancia las caracteristicas del producto genérico
« Cuantificar cada producto en las caracteristicas del punto anterior

« Revisar la posicion que ocupa nuestro producto en los atributos mas importantes una
vez que el mapa de posicionamiento estda completo.

Cuando se ha determinado cémo se pretende que el mercado objetivo perciba el producto, se
esta en disposicién de desarrollar las estrategia de posicionamiento. Es conveniente
considerar mas de un método de posicionamiento para después elegir el que mejor refleje el
producto en comparaciéon con la competencia. Todas las alternativas relacionaran producto,
competencia y mercado objetivo, pero cada alternativa se fijara mas en un factor que en los
demas.

Un posicionamiento sencillo proporcionard una direcciéon clara para la gestién de todas las
variables claras del marketing operativo. Un cambio dramatico en el posicionamiento debe
considerarse meticulosamente. Una vez que se ha establecido la nueva posicién hay que
intentar retener el maximo numero de consumidores actuales. Si el cambio de posicién es
muy dréstico puede estudiarse la posibilidad de cambiar el nombre del producto.

12.ESTRATEGIA FUNCIONAL

Finalizado el andlisis y fijado los objetivos del Plan a nivel de la corporaciéon o de las
unidades de negocio, es necesario desarrollar la Estrategia Funcional de Marketing,
caracterizada por ser preferentemente descentralizada a nivel de unidad de negocio y por la
naturaleza externa de su desarrollo. La esencia de la funcion es entender las necesidades
del consumidor, potenciar nuevas necesidades y monitorizar su comportamiento.

Las decisiones que se deben tomar se refieren a por una parte a la eleccion del marketing
mix: decisiones sobre producto, precio, distribucién y promociéon. Por otra parte a las
medidas y evaluaciéon de la distancia entre objetivos y realizaciones en términos de las
ventajas competitivas previstas. Al establecer el Plan de Marketing no debemos olvidar la
referencia al despliegue funcional de los competidores (inteligencia externa). A pesar del
caracter externo de la funcién de marketing debemos asegurar también la coordinaciéon con
las otras funciones (inteligencia interna). No conviene minusvalorar la importancia de estas
dos dimensiones de la estrategia funcional. La gran ventaja competitiva de la industria
japonesa radica, precisamente, en anteponer coordinacién a especializacion funcional. La
rotacion perioddica de sus directivos funcionales enriquece su cultura de empresa evitando el
aislamiento funcional. Como consecuencia, la empresa japonesa reduce en un tercio el
tiempo que en la empresa europea 0 norteamericana transcurre entre el desarrollo de un
producto y su colocacion en el mercado.
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Producto, Marca y Envase

Definida la posicion del producto, hay que analizar si éste cumple las expectativas esperadas.
El producto, la marca y el envase son los elementos mas importantes del marketing mix; ellos
hacen realidad el posicionamiento elegido. EI producto, su marca y su envase se identifican
como una Unica entidad y es por lo que ambos factores se consideran en un Unico aparatado.

Antes de realizar esta parte del Plan de Marketing hay que revisar las direcciones propuestas
por los problemas y oportunidades y las estrategias de marketing que afectan al producto,
marca y envase. Si el Plan de Marketing no se realiza para promover un nuevo producto o
para modificar un producto existente no es necesario incluirlo en el plan.

* Producto

En el caso de bienes de consumo, venta al detalle y ventas a clientes industriales, el producto
es un objeto tangible que se vende a consumidores. Sin embargo, para empresas de servicios
el producto toma la forma de un objeto intangible, de un servicio; en este caso el producto es
un beneficio futuro o una promesa futura. La palabra “producto” engloba por tanto los dos
conceptos: bien y servicio.

Atributos del Producto. Se debe prestar especial atencién a si existe una necesidad o una
oportunidad para modificar el producto, crear nuevos productos o extender la linea actual de
productos. A este respecto es importante determinar los atributos fundamentales para los
consumidores y la ventaja diferencial que posee nuestro producto. Si existen aspectos
negativos para éste, hay que desarrollar objetivos y planes para contrarrestar dicha situacién.

Segmentacién del Producto. El objetivo de la segmentacion del producto es satisfacer las
necesidades especificas del consumidor considerando factores demogréaficos y de estilo de
vida. Una posibilidad es ofrecer diferentes tamafios en relacion a diferentes usos del
producto®.

Otra via de segmentacion es utilizar diferentes caracteristicas del producto para atraer
diferentes mercados objetivos. Habitualmente, un producto nuevo no necesita segmentarse
mucho, pero cuando aumenta la competencia la segmentacion es esencial.

Innovacién del Producto. Otro aspecto importante en el analisis es el relativo a las
innovaciones técnicas. EI futuro sera de quien preste atencion continua a los cambios de los
deseos y necesidades del consumidor y les haga frente. Pueden distinguirse cuatro tipos
diferentes de innovacién: 1) nuevos usos para producto viejos; 2) mejoras del producto;
3)extensién de una linea de productos y 4) nuevos productos.

Costos del Producto. Finalmente deben analizarse los costos de los productos. Si existen
formas de producir o comercializar mejor el producto hay que explotarlas; asi se podra ser
mas competitivo en el precio o se podra introducir un nuevo producto a menor precio.

Desarrollo de un Plan para el Producto

Lo primero es establecer los objetivos para el producto, para ello es posible fijarse en uno o
mas de los cinco aspectos siguientes:

= Desarrollar nuevos productos.

= Desarrollar lineas nuevas para una marca existente.

= Desarrollar nuevos usos para productos existentes.

= Mejora de productos.

= Encontrar vias mas eficientes para producir o vender el producto.

Ademas de considerar uno o varios de los factores anteriores, habra que incorporar aspectos
especificos relativos a la distribucidn.

% Tamafio pequefio para usuarios individuales y tamafio grande para las familias o para usuarios con gran ratio
de consumo.
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Establecidos los objetivos del producto, hay que fijar los planes; es decir, co6mo se enlazan
construyendo un marco genérico que englobe todos aquellos.

e Marca

La marca es el nombre del producto, servicio o empresa. Los consumidores asocian el
producto a la marca; por esta razén el nombre debe ayudar a comunicar el posicionamiento
del producto.

Desarrollo de una Marca. La seleccion de un nombre para un producto es una operacion
delicada. Es preferible utilizar un procedimiento que en términos generales consistira en:

= Establecer los objetivos de la marca.
= Establecer el Plan de Marca.
= Establecer una lista de propiedades para la marca.
= Seleccion del nombre.
e Envase

El envase protege al producto, muestra sus caracteristicas y es la imagen del producto. La
importancia de un buen envase es conocida por los expertos en marketing pues ayuda a que
los consumidores conozcan el producto, ya que debe llamar su atencién y debe diferenciarse
de los envases de la competencia.

El envase debe anunciar el nombre del producto o la identificacion de la gama, debe
comunicar las ventajas del producto de una forma clara y sencilla®. El color elegido debe
encajar con el posicionamiento del producto y debe ser conveniente para el usuario.

También conviene tener en cuenta que una idea creativa de envase puede solucionar muchos
problemas que no pueden eliminarse mediante otras areas del marketing. EIl tamafio y forma
del envase pueden promover a mantener un gran stock de producto.

Desarrollo de un Plan para el Envase. Los factores a considerar para elegir un envase son
muchos, los principales son:

Dar a conocer el producto en el punto de venta.

Comunicar caracteristicas del producto y su posicionamiento.
Generar un impulso de compra.

Proporcionar proteccién para el producto.

Proporcionar un facil uso del producto.

Comunicar ofertas promocionales.

Tener un tamaifio, forma, color y disefio convenientes.

Debe tenerse en cuenta que el envase es un medio de comunicacién con el usuario del
producto, no solamente un medio para proteger el producto.

* Precio

El precio es la herramienta de marketing para la que es mas dificil realizar un Plan. La
fijacion del precio del producto es critica ya que debe ser lo suficientemente alto para cubrir
los costos by conseguir un beneficio, y deber ser suficientemente bajo como para ser
competitivoz. El Plan para el Precio, requiere flexibilidad, disciplina y juicio para lograr ser
competitivo, complementar la posicion del producto y maximizar ventas y beneficios.

Se puede definir el precio como el valor monetario del producto. Hay muchas factores que
afectan el precio del producto, tales como:

% El envase debe generar un impulso a comprar.
% Ademas, el precio de un producto afecta su posicionamiento.
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Costos. EIl costo de un producto es usualmente el factor que méas afecta el precio de venta.
El costo viene dado por: materiales necesarios para la fabricacion, costos de fabricacién, de
distribucién, de marketing, de ventas, etc. Hay que calcular todos los costos para fijar un
precio que los cubra y proporcione beneficios.

Los costos pueden clasificarse en fijos y variables; los costos fijos son los que se producen
independientemente de la cantidad del producto vendido; los costos variables son
proporcionales a la cantidad del producto vendido. Una politica agresiva de precios debe
asegurar que se cubran los costos variables, de otro modo seria conveniente revisar la
viabilidad del producto. De todas formas una politica tan agresiva solo puede mantenerse a
corto plazo, en el largo plazo se debe asegurar que el precio cubra tanto los costos fijos como
los variables y proporciones un beneficio adecuado.

Competencia. Un cambio en los precios de la competencia causa movimientos relativos en
todo el mercado. Un estudio de precios a largo plazo permite estimar la demanda.

Tipo de Producto. EIl tipo de producto ocasiona grandes diferencias en las decisiones sobre
precios. Un producto puede ser nuevo o estandar; en el primer caso se tiene mas libertad en
el precio, dando lugar a un posicionamiento determinado. En el segundo caso, y debido a que
ya existe mucha competencia en el sector, los precios practicamente vienen fijados por el
mercado.

Momento del Ciclo de Vida. Muchos productos describen un ciclo de vida; conociendo donde
se encuentra el producto actualmente, se puede predecir la estructura de precios de la
competencia.

Elasticidad de Precios. Hay falta de elasticidad en los precios cuando la demanda
permanece estable ante variaciones en los precios; generalmente se debe a la falta de
productos sustitutivos. En todo caso, es fundamental estudiar la elasticidad de los precios
para saber si pueden lograrse mas beneficios aumentado los precios o no.

Desarrollo de un Plan para el Precio

La fijacién de un precio adecuado se compone de dos pasos: fijar los logros a alcanzar con
los precios y establecer las alternativas de precios.

Los objetivos de precios se describen en términos de precio bajo, alto o en paridad; precios
diferentes seguin zonas geograficas y precios variables en el tiempo;

Precio bajo, alto o en paridad. Revisando las estrategias de marketing y los problemas y
oportunidades relativos al precio hay que decidir entre una de las siguientes posibilidades:
precio bajo, precio alto o paridad en el precio.

e Los motivos del precio bajo, suelen ser:
expandir el mercado;
provocar que nuevos usuarios prueben el producto;

si hay gran elasticidad de precios, se pueden aumentar los beneficios disminuyendo los
precios;

reforzar estrategias competitivas, frecuentemente en un mercado maduro;
contrarrestar politicas agresivas de precios de la competencia, y
construir una barrera de entrada alta.

 Precio alto. Motivos a tener en cuenta:
necesidad de recuperar rapidamente las inversiones realizadas;

acumular beneficios para cubrir costos de investigaciéon y desarrollo, de esta manera se podra
mejorar el producto;

reforzar una imagen de calidad;

si no hay elasticidad de precios;
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el producto esta en su fase de introduccién, hay pocos competidores y el producto presenta
una ventaja diferencial;

se pretende maximizar beneficios y no tanto las ventas;
el producto tiene un ciclo de vida muy corto, y
el producto es dificil de copiar o reproducir o tiene patentes de proteccion.

Paridad en el precio. Esta opciéon puede elegirse cuando el producto tiene caracteristicas
superiores a los de la competencia; al disponer de esa ventaja diferencial el precio se fija al
nivel de la competencia. Otro motivo puede ser cuando se ofrecen ventajas adicionales e
cuanto a servicio, garantia, canales de distribucion, etc.

Precios diferentes seguin zonas geogréaficas. Muchas veces no se opta por una estructura
de precios uniforme en todo el pais. Un mercado puede tener mucha mas competencia y
necesita precios mas bajos, o puede optarse por disminuir los precios para aumentar la cuota
de mercado en alguna zona geografica.

Precios variables en el tiempo. Hay que decidir si la estructura de precios sera fija durante
todo el periodo de tiempo o si sufrira cambios. Hay que recordar que el precio es una
herramienta para poner en marcha estrategias de marketing y esta ligado a la consecucién de
beneficios.

Una vez que se han establecido los objetivos de precios hay que elaborar las alternativas
para el precio; para ello deben tenerse en cuenta las estrategias de marketing, los problemas
y oportunidades y la estructura de costos 8fijos y variables).

e« Distribucioén

La distribucién se considera como una herramienta mas del marketing. Hasta ahora se ha
prestado atencién al desarrollo de planes para persuadir al consumidor de que compre el
producto. La distribucion se preocupa por hacer que el producto esté accesible para cubrir la
demanda provocada.

Se define la distribucién como la transmision de productos y servicios desde el productor
hasta el usuario. Para desarrollar un Plan de Distribucién hay que considerar los siguientes
factores: penetracion o cobertura del mercado, tipo de mercado, geografia y tiempo.

Penetracion o cobertura del mercado. Hay que estudiar cuantos almacenes o puntos de
distribucién existen, cual es su area de influencia. Ante estos datos se podra pensar en abrir
nuevos centros de distribucién si es que actualmente no se cubre todo el mercado deseado.
Por el contrario, si debido a una mala planificacion anterior existen mas centros de
distribucién de los necesarios para abastecer el mercado, se debe pensar en cerrar alguno(s)
de ellos.

Tipo de mercado. Hay que buscar las tendencias en que la empresa pueda obtener una
ventaja diferencial. No hay que olvidar que el precio, el tipo de producto y el momento del
ciclo de vida de éste, afectan el canal de distribucidn.

Si el producto es nuevo y todavia esta en fase de prueba, los niveles de produccién seréan
bajos y se precisaran canales de distribuciéon especificos y limitados. Incluso, el producto
puede requerir personal de venta concreto debido a su complejidad y novedad. En esta
situacién se debe estudiar primero el tipo de vendedores necesario antes de establecer
objetivos de distribucién.

Cuando el producto ya esté establecido, los niveles de produccién serdn elevados y el uso del
producto estara estandarizado; como consecuencia no se necesitard un procedimiento
especializado de venta. Puede ser apropiado utilizar autoservicios o venta en maquinas
automaticas este es un medio de distribucién en que el consumidor realiza la compra sin
necesidad del vendedor.

Existen muchos tipos de distribuciéon, debiendo estudiar qué canales, de entre los mas
apropiados para el producto, tienen mayor volumen de ventas y cuales tienen un mayor
crecimiento; después se listan las caracteristicas de cada tipo de distribucién en funcién de la
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segmentacion del mercado, del servicio postventa, del precio, para si poder elegir el canal
mas apropiado.

Geografia. En el andlisis de la empresa se ha estudiado el mercado objetivo por zonas
geogréficas; esta informacién debe considerarse aqui para analizar los canales mas
adecuados en las diferentes regiones de venta. Si el potencial de compra de una zona
geografica es notablemente superior al resto, debe estudiarse una distribucién especifica27.

Tiempo. EI producto puede no consumirse por igual en las diferentes épocas del afio; cuando
se produce esta situacion se debe prever una distribucién adecuada en el momento mas
desfavorable. En este punto, los planes de distribucién deben considerar una planificaciéon a
medio / largo plazo.

Desarrollo de un Plan de Marketing para la Distribu cién

e EI primer paso consiste en establecer objetivos cuantitativos de distribucién para los
cuatro factores anteriores: penetraciéon, tipo de mercado, geografia y tiempo.

« EIl segundo paso consiste en establecer diversas alternativas de distribucion, teniendo
en cuenta la venta al por menor y empresas de servicios y la venta al por mayor y
empresas con clientes industriales.

Personal de Ventas

Es necesario estudiar el personal de ventas y el programa de ventas, ya que ambos factores
constituyen el contacto dia a dia de la empresa con el consumidor. Para las empresas que
venden fundamentalmente a clientes industriales, el personal de ventas incorpora el factor
humano en el marketing mix. En todo caso, el personal de ventas es la uniéon fundamental
entre la empresa y su mercado objetivo.

El tema del personal de ventas hace referencia a todas las operaciones que se llevan a cabo
en el punto de venta, oficina, almacén u otros entornos como la venta puerta a puerta, el
telemarketing, etc. Esto incluye la contratacién y la direccion del personal de ventas, la
gestion del stock en el punto de venta, la preparacion del producto para la venta, asi como la
presentacién y mantenimiento del producto, el trato hacia el cliente, etc.

Algunos factores que afectan al personal de ventas y que hay que tener en cuenta son:

Detallista y empresas de servicios. En este caso hay que determinar ratios de ventas
realistas y alcanzables. Hay que calcular un objetivo en cuanto al porcentaje de clientes que
realizan la compra frente a los que no llegan a efectuarla. Si se trata de una empresa de
servicios, un objetivo puede consistir en el numero de clientes servidos frente a los que
representan posibilidades de compra. Si se dispone de informacién primaria se deben
construir los ratios anteriores de la propia empresa y de la competencia durante cada afio; asi
se obtiene la tendencia que puede plasmarse en los ratios de venta del Plan de Marketing.

Adicionalmente, los detallistas y las empresas de servicios deben tener en cuenta el
comportamiento del cliente al establecer su personal de ventas y plan de operaciones. Si se
determina que el cliente compra mas facilmente después de una demostracién o degustacion
del producto, hay que considerar esa posibilidad en el Plan de Operaciones. Otro factor
importante es la presién que se pretende efectuar sobre el comprador en el punto de venta, se
puede implantar un autoservicio o se puede decidir otorgar una comision a los vendedores.
En el primer caso el consumidor se sentira libre a la hora de decidir; en el segundo caso el
personal de ventas intentara presionar al cliente para que efectle la compra.

Si el producto es muy técnico, el comprador deseara una mayor informacion y asi mismo, una
técnica de venta mas profesional. Los héabitos de compra, el tipo de producto y el tipo de
comprador, determinan el procedimiento adecuado de venta®.

 También hay que considerar el posible crecimiento demografico.
% No hay que olvidar que el costo de venta es otro factor a tener en cuenta.
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Mayoristas y empresas con clientes industriales. Al disefiar el personal de ventas hay que
pensar en mercados intermedios. Se considerard otro tipo de informacién medible: el nimero
de llamadas telefénicas, nimero de demostraciones realizadas, niumero de congresos o
exposiciones, etc. Este tipo de parametros proporciona una orientacién en cuanto a la fuerza
de ventas y constituye una ayuda cuando se analizan los resultados obtenidos por el personal
de ventas.

Los mayorista utilizan tres métodos para vender su producto: método directo, método
indirecto, distribuidores y método mixto. La decision sobre qué método se utilizard se debe
tomar después de considerar aspectos como:

Determinar si el mercado es horizontal o vertical: Un mercado vertical es el constituido
por una o dos empresas; es muy especializado y el nimero de detallistas es muy pequefio.
Se utilizara el método directo, normalmente, ya que la venta depende mucho de las relaciones
personales. No obstante, si el mercado es horizontal se preferira el método indirecto.

Calidad del producto: Con un personal de ventas propio se puede controlar la fuerza de
ventas, por esta razén las empresas con productos de alta calidad prefieren el método directo.

El potencial del mercado: Si se dispone de un uUnico producto con un potencial de ventas
limitado, es muy dificil generar suficiente demanda que justifique el costo de un personal de
ventas propio.

Concentracion geografica: Si el mercado se encuentra concentrado geograficamente es mas
facil ir directamente hasta los consumidores; en otro caso se optard por utilizar el método
indirecto.

Aspectos técnicos del producto: Cuanto més técnico sea el producto, méas justificado sera
disponer de un equipo propio de ventas.

Producto especifico o estandar: Si el producto es estandar es posible distribuirlo a través
de varios canales y aplicar diferentes métodos de ventas.

Fuerza financiera de la empresa: EIl método directo es mas caro de llevar a la practica
(aunque puede dar mejores resultados). Como consecuencia la empresa sopesard las
diferentes opciones de distribucién en cuanto a su consto de implantacion.

Desarrollo de un Plan para el Personal de Ventas

Establecer criterios para el personal de ventas. Los criterios del personal de ventas y las
operaciones de venta necesarias deben especificarse tanto como sea posibles y deben incluir
los siguientes puntos:

Para Detallistas y Empresas de Servicios:

contacto con el cliente, porcentaje de compradores frente al total de personas que se
acercaron al establecimiento;

comportamiento del cliente, porcentaje de usuarios a los que se ha convencido para que
prueben el producto o asistan a una demostracion; y

los ratios de venta especificos para la empresa

Para Mayoristas:

el niumero y tipo de empresas con las que se precisa contactar a través del equipo de ventas;
el nimero de pedidos realizados por cada empresa;

ratios de venta, numero de contactos frente al nUmero de ventas;

el volumen del negocio por vendedor; y

comportamiento de compra especificos como por ejemplo el nimero de clientes interesados
en informacién sobre futuros productos.

Planes para el personal de ventas. Debe tenerse en cuenta:
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e EIl entorno de ventas: Un minorista debe decidir si es mas conveniente implantar un
autoservicio o si se utilizara venta por teléfono o venta puerta a puerta. Un mayorista
puede optar por un método directo, indirecto o mixto de ventas.

e Los parametros operativos del equipo de ventas: Hay que decidir la estrategia en
cuanto a remuneracion de los vendedores, responsabilidad otorgada, método de pago,
etc.

 Incentivos de venta: Si se van a emplear incentivos de venta, éste es el momento de
describir el criterio a utilizar.

Requisitos geograficos y estaciénales.

« Método operativo: Debe describirse la técnica de venta, los cursos de formacién para
los vendedores, etc.

e Operaciones de almacén: Procedimiento a usar con el stock, mantenimiento vy
presentacién del producto al publico.

e Promocién

La promocion es una herramienta de marketing muy poderosa a corto plazo. Desarrollar un
Plan de Promocidon requiere mucha creatividad e intuicién. Habitualmente estas operaciones
se realizan sobre la marcha, sin ninguna planificacién, resultando un plan muy costoso,
empleando demasiado tiempo y esfuerzo en desarrollar ideas de promocién inapropiadas para
el mercado y la situacion de competitividad existente. La clave consiste en establecer
primero los objetivos y las estrategias de promocion para después desarrollar ideas
innovadoras adecuadas al mercado.

Se define la promociéon como una actividad que proporciona un incentivo adicional, animando
el mercado objetivo para obtener un incremento en el comportamiento de compra a corto
plazo.

Hay dos clases de promocién segun hacia quién se dirija: hacia consumidores y hacia
intermediarios. En el primer caso se intenta influir directamente en el consumidor final; en el
segundo caso, la promocién se dirige hacia mercado intermedios. La mayor diferencia entre
un tipo y otro, ademas de tener diferentes mercados objetivos, se concreta en el medio de
comunicaciéon empleado. La promociéon hacia consumidores suele emplear medios de
comunicacién masivos o en el punto de venta. La promocién hacia intermediarios se realiza a
través de correo, publicaciones especializadas, o mediante personal de ventas.

Los incentivos de promocién pueden catalogarse en c uatro areas: 1. incentivos de precio,
mas producto por el mismo precio; 2. producto, regalando muestras del producto; 3. regalos,
oportunidad de obtener un premio por la compra, y 4. varios, participacion en concursos,
loterias, fiestas, o cualquier otro tipo de experiencia similar.

Existen muchos tipo de promocién, cada uno con sus ventajas e inconvenientes. Entre ellos
se destacan: descuentos de precios temporales, cupones, muestras gratuitas, regalos,
premios, juegos.

El periodo de retorno es otro factor a tener en cuenta, existiendo tres posibilidades para que
el mercado reciba incentivos de compra:

* Inmediato: el consumidor recibe el incentivo instantaneamente, con o sin la compra del
producto.

e Con retraso: el consumidor recibe el incentivo en la siguiente compra o al cabo de un
periodo de tiempo especifico después de la compra del producto.

e Mediante un cambio: el consumidor recibe el incentivo cambiando algo en el
establecimiento de compra o en otro lugar.

Promocién a Corto Plazo

Antes de desarrollar los objetivos de promocion, los programas y la puesta en marcha, hay
que establecer los objetivos de venta de promocion a corto plazo. La promocién es la Unica
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herramienta de marketing para la que se describen objetivos de venta concretos, ya que la
promocion incide directamente en los habitos de compra y se especifica en el corto plazo.

Hay que establecer objetivos de venta debido a la promocién por dos motivos. EI primero es
que pueden evaluarse los resultados promocionales frente a los resultados antes y después
de la promocioén y asi conocer si el incremento de ventas compensa los gastos ocasionados
por la promocién. EIl segundo motivo es fijar un namero definitivo de ventas que la promocién
debe obtener.

Al hablar de objetivos de venta se propusieron objetivos a corto y largo plazo. En ambos
casos, los objetivos de venta promocionales deben ser una porciéon de los objetivos genéricos
de venta. Esto, debido a que las promociones se realizan para invertir la curva de ventas o
para lograr un incremento en las ventas a corto plazo. Una excepcidon aparece cuando la
promocion se efectlla como un test, pues no se pretenden alcanzar objetivos de venta, sino
que se lleva a cabo para adquirir experiencia para futuros lanzamientos. Aun en este caso
existiran objetivos de venta aunque no se consideren en los objetivos globales.

Desarrollo de Objetivos promocidnales

Los objetivos promocionales y los objetivos de marketing son similares ya que ambos se
disefian para afectar al comportamiento humano. La diferencia es que los objetivos de
promocion tratan de lograr un incremento de ventas a corto plazo.

Por lo tanto, los objetivos promocionales deben incluir a un incremento de ventas, ser
especificos y medibles, ajustarse a un periodo de tiempo limitado, incluir restricciones
presupuestarias y previsiones de beneficios y enfocarse para afectar el comportamiento del
mercado objetivo.

e Paso 1: Revisar las estrategias de marketing. Hay que revisar las estrategias de
marketing, poniendo especial atencion a aquellas que se constituyeron bajo la
perspectiva de la promocidén, y también aquéllas que permitan aplicar la promocién
como herramienta de trabajo. Una estrategia estacional puede ser realizarse con una
promocion.

e Paso 2: Revisar los objetivos de marketing. Se revisa cada estrategia de marketing
seleccionada en el paso anterior y sus objetivos correspondientes. Para cada objetivos
se estudiard la necesidad que se piensa satisfacer y el mercado objetivo.

Si los objetivos de promocién se disefian teniendo en mente los objetivos de marketing, se
asegura una buena probabilidad de éxito.

e Paso 3: Formular objetivos de promocién cuantificab les. Combinando los objetivos
y estrategias de marketing hay que formular objetivos de marketing medibles. Las
consideraciones de tiempo, lugar y cantidad deben incorporarse en la proposicion del
objetivo de promocidn para definirlo lo mas especificamente posible.

Las limitaciones de tiempo y Ilugar deben ser consistentes con las restricciones
correspondientes en la estrategia del Plan de Marketing. Ademadas existira una limitacion
presupuestaria. La promocion puede utilizarse para abrir el producto a nuevos mercados; en
este caso es posible que la promocién implique pérdidas, existiendo no obstante limitaciones
presupuestarias. La cantidad de producto a vender durante la promocidon debe ser realista.
La experiencia acumulada a los largo del tiempo es la mejor ayuda para decidir si es posible
modificar el comportamiento del consumidor a través de una promocion.

Hay que recordar que la promociéon es una herramienta del marketing, aunque no la Unica.
Esto significa que no es posible lograr la estrategia prevista a base de promociones.

Plan de Promocién y su Ejecucion

Una vez establecidos los objetivos de promocién, hay que formular el Plan que los una. Este
debe incluir: 1.Tipo de promocion; 2.el incentivos de la promociéon; 3.si se implementara una
promocion abierta o cerrada; y 4.el criterio de recompensa.

El primer punto sobre el que decidir, es el tipo de promociéon a emplear, pues hay muchos
métodos, cada uno con sus ventajas e inconvenientes.
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El incentivo de la promocion debe incluir la recompensa para el consumidor. Puesto que la
recompensa puede afectar el comportamiento del consumidor, hay que elegir algo que
estimule la demanda tanto como sea posible; es decir, que sea apetecible para todos los
consumidores.

El costo del premio debe contabilizarse: la idea es promocionar a través de algo que tenga
mucho valor para el consumidor pero que no erosione el margen del beneficio. Para el
consumidor es practicamente igual reducir el precio en un 50% u obtener el doble de producto
por el mismo precio, sin embargo para la empresa la segunda opcién es mas conveniente.

Una promocién puede ser abierta o cerrada, existiendo grados intermedios. Una promocion es
abierta cuando se ofrece un incentivo adicional por la compra, pero sin requerir ninguna
accion adicional por parte del consumidor; por ejemplo, llévese tres y pague dos. Es cerrada
cuando se ofrece el premio al consumidor, pero éste debe hacer algo para acogerse a la
oferta; un ejemplo puede ser el cupdn que el consumidor debe enviar a la empresa.

Una promocién abierta genera mas participacion de parte de los consumidores. En general,
las restricciones reducen el interés de los consumidores, su propension a la respuesta y la
efectividad de la promocién. No obstante, la mayor participaciéon en la promocion abierta hace
gque sea mas costosa. Hay que recordar que una gran promocién no tiene porqué reducir el
beneficio, ya que el descenso en el margen del beneficio puede compensarse con el aumento
de ventas.

Las promociones cerradas se emplean para reducir el costo de la promociéon o cuando se
pretende seleccionar el mercado a un grupo concreto de consumidores.

En cuanto al método de recompensa, la promociéon puede recompensarse a través de los
medios de comunicaciéon, dentro o junto al producto y por el personal de ventas.

Desarrollo del Plan de Promocién

e Paso 1l: Revisar los Objetivos de Promocion. Hay que revisar los objetivos de
promocion para estar seguro de entender que se pretende conseguir. Se debe tener
muy claro a quien va dirigida la promocién y los resultados medibles que se esperan.

e Paso 2: Revisar los Problemas y Oportunidades. Las revision de los problemas y las
oportunidades aporta ideas para saber qué debe perseguirse al desarrollar el Plan de
Promocion.

e Paso 3: Formular el Plan de Promocidn. El Plan de Promocién debe incorporar los

factores ya mencionados: tipo de promocion, el incentivo de la promocion, si se
empleara una promociéon abierta o cerrada y el criterio de recompensa.

e Paso 4: Desarrollar Alternativas de Ejecucidn. El siguiente paso es desarrollar
varias alternativas de ejecucion del Plan de Promociéon. Hay muchas formas de poner
en marcha el plan elegido, y debemos seleccionar la mas conveniente.

e Paso 5: Calcular el Costo y el Potencial de la Prom ocién. Hay que prever los gastos
de cada promocién en el Plan de Marketing. Deben incluirse todos los costos
asociados con la entrega del regalo al cliente, los gastos en informacién, etc. No hay
que incluir los gastos publicitarios corrientes de la empresa.

La promocion debe sustentarse por si sola. Esto significa que deben sopesarse los gastos
adicionales de la promocidon frente al incremento de ventas previsto; si el resultado es
negativo deberia pensarse en utilizar otro método para incrementar las ventas.

e Paso 6: Promocién a Largo Plazo. Una vez desarrollados todos los aspectos del Plan
de Promocién hay que pensar en posibles formas de realizarlo. Para cada alternativa
se estudiara su rentabilidad econdmica.

Es el momento de elegir la alternativa que optimice los logros con las limitaciones
presupuestarias descritas. La elegir el método de ejecucion hay que intentar que las
diferentes promociones encajen adecuadamente. Una buena idea es reflejar las diferentes
acciones en un calendario para comprobar posibles conflictos.
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Promocién a Largo Plazo

Los planes de promocion deben realizarse desde el punto de que conseguir los objetivos de
promocion no es el resultado final, mas bien se trata de apoyar a la Estrategia de Marketing
General. Teniendo esta idea en la mente, la promocién puede integrarse con éxito en las
previsiones del Plan de Marketing a Largo Plazo.

La idea es conseguir diferentes fieles; se comienza con promociones agresivas que logran
que el cliente pruebe el producto, se sigue con promociones u otros procedimientos menos
agresivos para lograr que el cliente repita hasta llegar al consumidor ideal que adquiere
asiduamente el producto a su precio nominal.

De este modo, es necesario educar al consumidor durante las primeras veces que adquiere el
producto haciéndole ver que tiene caracteristicas superiores, y que es consistente con la
imagen que el consumidor se ha hecho del mismo.

Publicidad

Cuando se ha decidido el marcado para el que va dirigido el producto, se ha posicionado, se
ha determinado el precio, la distribucién y la promocién, es el momento de decidir el tipo y
forma de los anuncios publicitarios que se quieren hacer llegar al consumidor. Este es otro
aspecto clave puesto que se trata de trasladar el marketing en informacién, que es
habitualmente lo que el mercado objetivo ve de la empresa.

Es un error comiun mezclar la publicidad con las relaciones publicas, la promocion, la
publicidad gratuita, etc. De hecho, todas estas formas de comunicaciéon son muy diferentes
en cuanto a lo que son capaces de conseguir y el papel que juegan en el Plan de Marketing.

Se define la publicidad como aquella comunicacién que informa y persuade a través de
medios de comunicacién. Muchos medios de comunicaciéon describen los nuevos productos,
hacen comparaciones, aconsejan sobre su uso, etc. Los anuncios son mucho mas costosos,
pero habitualmente son mas efectivos ya que la empresa anunciante tiene un control total
sobre c6mo, dénde, y qué comunica.

Los anuncios ayudan a vender

Como minimo, para que el anuncio ayude a vender, debe llamar la atencién logrando que el
cliente conozca el producto. Si el consumidor no conoce el producto no lo comprarda; es decir,
hay que incrementar el porcentaje de personas que conocen el producto para lograr que
aumente el porcentaje de personas que lo compran.

Ademas de que el cliente conozca el producto, se necesita que tenga una actitud positiva
hacia él; hay que lograr que el cliente va en el producto aquello que esta buscando, que
destaquen sus cualidades positivas y que sus defectos pasen desapercibidos.

Una vez que el usuario conoce el producto y tiene una actitud positiva, los anuncios deben
incitar a al accién, deben provocar su compra. Hay veces que los anuncios por si mismos no
logran este objetivo, pues se necesita disponer de un buen lugar de compra, de una
presentacién adecuada, etc. Por esta razén los objetivos a lograr mediante los anuncios
deben formularse antes de analizar esos factores.

Antes de desarrollar los aspectos relativos a la publicidad en el Plan de Marketing, hay que
decidir lo que se pretende alcanzar: dar a conocer el producto, crear una imagen positiva,
diferenciarle de la competencia, anunciar promociones, etc.

El Proceso de Generar Anuncios

Debido a su creatividad y a su subjetividad, se piensa que el proceso de generar anuncios es
una cuestion de artistas mas que de técnicos; esto es verdad hasta cierto punto, pero también
es verdad que la mejor manera de disefiar un buen anuncio es usar un método disciplinado
que defina los objetivos, desarrollar el programa, y detallar la forma de llevarlo a cabo.

Al comienzo es habitual disponer de muchas ideas; de todas formas, antes de llegar a
ponerlas en practica es conveniente seguir un proceso sistematico. Se lograran asi, anuncios
mas eficaces, mas a tono con el mercado, que reflejen el posicionamiento del producto y con
mas posibilidades objetivas de éxito.
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e Paso 1: Objetivos de los anuncios. Los objetivos detallan lo que se quiere lograr,
deben describir lo que se quiere mostrar, el efecto que se pretende conseguir y deben
relacionarse con el mercado objetivo.

Al formular los objetivos se debe prestar especial atencién a escribir datos y cifras medibles.
Aungue no se disponga de los medios necesarios para estudiar la efectividad de los anuncios,
hay que imponerse objetivos en cuanto a porcentaje de clientes a los que se pretende llegar,
porcentaje de clientes que recordaran el producto y porcentaje que estara dispuesto a realizar
la compra. Debe incluirse también un estudio de los anuncios de la competencia, métodos
empleados, logros alcanzados, para asi, poder calibrar mas objetivamente los resultados que
se pretenden lograr.

e Paso 2: Programa de Anuncios. El programa es el catalizador de los anuncios;
proporciona la direccién para determinar lo que se quiere comunicar y coOmo se quiere
comunicar. Describe la personalidad de los anuncios y es una guia para las personas
que llevaran a cabo los anuncios®.

El programa a desarrollar cobra mayor importancia cuando el anuncio se va a contratar con
una agencia publicitaria, en cuyo caso aquél se convierte en el documento béasico de trabajo.
El programa no debe inducir a error en cuanto a la descripciéon del producto, beneficios
especificos y exigencia s necesarias.

Hay que tener en mente el posicionamiento elegido para el producto a la hora de escribir el
programa del anuncio, se debe intentar que el anuncio se enfoque directamente a la imagen
que se pretende dar del producto.

Para las grandes empresa es habitual confeccionar subprogramas. Aunque existe uno
genérico, se desarrollan otros mas concretos para diferentes gamas. Sin embargo, es
fundamental que exista un nexo entre todos ellos, de este modo cada anuncio refuerza todos
lo demas. Obviamente se producen excepciones cuando se comercializan productos muy
diferentes o van dirigidos a mercados particularmente concretos.

e Paso 3: Elementos de Ejecucién del Anuncio. Muchas veces la ejecucion del
anuncio no se describe en el Plan de Marketing, sino que se realiza en un anexo
independiente. Este anexo incluye toda la informacién necesaria para los que realicen
el anuncio. Cuando llega el momento de ejecutar el anuncio se puede incluir
informacién adicional no recogida anteriormente.

Otra consideracién importante sobre la ejecucién es la legalidad del anuncio; se debe
asegurar que todo lo que se incluye en el anuncio pueda documentarse. En este punto o en el
anexo deben incluirse todos lo textos legales que afecten el anuncio. Muchos anuncios se
mueven en una fina linea entre lo que es legal y lo que no lo es. Se debe describir el soporte
legal que se utilizara para cada reclamacion previsible.

Seleccién de una Agencia Publicitaria

Al terminar el Plan de Marketing, hay que encontrar los expertos adecuados para que ayuden
en la confeccién de los anuncios u de otras partes del mismo. Si éste es el caso, puntos
importantes a la hora de seleccionar una agencia publicitaria, son:

No debe elegirse una agencia sin comparar antes entre varias.
Para conseguir varias agencias candidatas se puede:
Solicitar referencias a empresas similares.

Revisar los medios de comunicacién para encontrar un anuncio que sea de nuestro agrado,
entonces preguntar al medio de comunicacién sobre la empresa que lo ha realizado.
Aprovechar la ocasién para preguntar en el medio de comunicacion su opinién sobre las
agencias.

Utilizar datos de la Camara de Comercio sobre las diferentes agencias existentes.

% sin ésta gufa los anuncios no seran efectivos.
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Una vez que se dispone de una lista con las agencias méas interesantes, hay que entrevistarse
con cada una de ellas y realizar la eleccidon. Si se dispone de una lista muy larga se puede
realizar un cuestionario a rellenar por ellas, asi se obtendran las agencias candidatas finales,
las cuales deben ser entrevistadas personalmente.

Una buena agencia debe ser honesta; trabajar sinceramente; disponer de personal
experimentado y experto; ser lider y no un imitador; buscar una relaciéon duradera;
proporcionar resultados medibles y poder proporcionar un servicio completo, tanto de
anuncios como de promocién, merchandising, etc., debiendo tener experiencia en todos los
medios de comunicacion que se pretendan utilizar.

Es una buena idea para tomar la decisién final sobre las agencias finalistas, proponerles un
problema real; evaluando las soluciones adoptadas para elegir la que mejor se adapte a
nuestras necesidades.

Antes de realizar la eleccién final se deben visitar sus instalaciones y conversar con los
clientes actuales y antiguos.

Medios de Comunicacion

Conocidos los mensajes promocionales y de imagen que se comunicardn al exterior, el
siguiente paso es preparar un Plan para los Medios de Comunicacion, ya que los gastos
asociados pueden ser considerables.

El trabajo relacionado con los medios de comunicacion puede dividirse en dos partes:
planificaciéon y ejecucién. EI objetivo altimo es lograr el nimero 6ptimo de mensajes para el
mercado objetivos al minimo costo posible en el medio de comunicacién mas acorde con el
producto, siendo habitual recurrir a una agencia publicitaria que se ocupe al menos de la
ejecucién de este punto del Plan.

Aproximacién al Plan de Medios de Comunicacién

Es estudio sobre los medios de comunicacién analizar4 cuatro puntos, a saber; revisar la
informacién necesaria, desarrollar objetivos, escribir el plan y calendario y el estudio
presupuestario.

e Paso 1: Revisar la informacién necesaria. La mayoria de los datos necesarios se
encontraran en los datos de la empresa; pero conviene disponer al menos de datos
sobre los Ultimos tres o cinco afios. Entre los datos precisos se puede destacar:

Tamafio y crecimiento del mercado objetivo en unidad es y pesos.
Anélisis de la competencia: principales competidores, cuotas de manejo, crecimiento, etc.

Anélisis de las ventas de los productos propios, comportamiento de uso, conocimiento del
mercado, etc.

Revision de los problemas y oportunidades.

Andlisis de la parte del Plan de Marketing realizado; desde objetivos de venta hasta los
anuncios propuestos.

e Paso 2: Desarrollar Logros. Los logros deben proporcionar una visién clara y
definitiva en las siguientes areas criticas:

A quien se dirigen los anuncios.

Zona geografica donde se implantara.

Epoca del afio en la que apareceran los anuncios.

Los objetivos de la comunicacion.

Detallar objetivos presupuestarios.

Establecer métodos de medida con respecto a los medios de comunicacion.

e Paso 3: Escribir el Plan. En este paso hay que decidir sobre los siguientes puntos:
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Un sumario de los medios de comunicacion que se piensan utilizar.
El uso especifico que se dard a cada medio.
Concretar cuando se usara cada medio y en que niveles.

Hay que pensar en emplear diferentes opciones flexibles ya que ante un cambio en los
objetivos de ventas, en el presupuesto, o en el programa de promocién, habra que optar por
diferentes alternativas en cuanto al programa sobre los medios de comunicacién.

e Paso 4: Calendario y Estudio Presupuestario. El paso final consiste en hacer una
representacion grafica de las actuaciones previstas, al menos para dos posibilidades de
planificacion de medios de comunicacion. En el “planning” resultante se deben
comparar para las diferentes opciones los costos, los medios de comunicacion
incluidos, el uso que se hace de cada medio, su pero relativo, etc.

El resultado definitivo se compone de dos cosas: el calendario, que bien puede consistir en
diferentes graficos para diferentes mercado o periodos de tiempo; y en segundo lugar un
estudio presupuestario lo mas detallado posible, por mercados, por meses, por productos, etc.

Merchandising

Una forma de aumentar la eficacia del Plan de Marketing sin utilizar medios de comunicacién
es mediante Merchandising, que se ocupa de establecer una unién entre el producto y el
consumidor. No obstante, hay que asegurarse de que esta herramienta de marketing se use
de una manera consistente en la posicion elegida y que complementa las otras herramientas
del marketing mix.

Se define merchandising como el método utilizado para reforzar los anuncios, la informacién
hacia el cliente y la promocién a través de medios de comunicacién no masivos. El
merchandising incluye folletos, visualizacién del producto en el punto de venta, posters, y
cualquier otra forma de comunicar las caracteristicas del producto, su posicionamiento, su
precio e informacién de promocién a través de vehiculos de comunicacién no pagados.

En el Plan de Merchandising hay que incluir un estudio por zonas geograficas, a la vez gue un
estudio de los diferentes periodos de tiempo en los que se piensa utilizar estas técnicas °,

Desarrollo de un Plan de Merchandising

El Plan de Merchandising debe incluir: 1. la cantidad y tipo de herramientas utilizadas,
folletos, posters, etc,; 2.las zonas geograficas; 3.la duracion en el tiempo, y 4. el propdésito
del merchandising o informacién que se pretende hacer llegar al cliente.

Publicidad Gratuita

La “publicidad gratuita” es la altima herramienta que debe incluirse en el Plan de Marketing.
En muchos la publicidad gratuita jugara un papel menos importante que otros factores del
Plan de Marketing. Al igual que con otras herramientas de marketing se debe revisar la
seccién de problemas y oportunidades antes de confeccionar este apartado.

Se puede definir la publicidad gratuita como la informacién que se transmite a través de los
medios de comunicacién sin compensacién econdmica alguna. La publicidad gratuita
proporciona beneficios que no pueden lograrse por otros medios, esto es debido a que utiliza
una comunicacién no comercial a través de medios de comunicaciéon independientes. Se logra
asi una dimensién de legitimidad que no se consigue a través de los anuncios publicitarios
normales.

Mediante la publicidad gratuita no se tiene garantia sobre que es lo que realmente se
comunica ni donde se sitla la comunicacién, ya que al no existir compensaciéon econdémica los
medios de comunicacion son los que deciden el enfoque que se le da al producto.

Hay que tener presente que la publicidad gratuita es solo una parte de las relaciones publicas
de la empresa, las cuales tratan de crear una imagen a largo plazo. Es también necesario,
asegurarse de que la publicidad obtenida sin compensacién econdmica es acorde con el

® Hay que considerar al mismo tiempo qué efecto se pretende impulsar con el merchandising.
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posicionamiento elegido para el producto; en otro caso la publicidad gratuita podria ser
contraproducente.

Presupuesto y Calendario de Marketing

Llegados a este apartado se han completado los planes alternativos de todas las herramientas
de marketing, principalmente los relacionados con el producto, precio, promocién vy
distribucién. Es el momento, por tanto, de preparar un presupuesto, analizar el periodo de
retorno de las inversiones previstas y efectuar un calendario de actividades.

e EIl presupuesto

El presupuesto de toda empresa es limitado, no hay dinero suficiente para realizar todas las
actividades previstas. Por esta razén hay que establecer prioridades en el Plan de Marketing
con sus correspondientes costos. Asi, en base a las actividades previstas y a sus costos
asociados, hay que decidir las que se realizaran para no salirse del presupuesto.

Un punto importante a considerar es que habitualmente no se sabe de antemano el dinero del
que se dispone, es funcién de las conclusiones obtenidas en el Plan de Marketing. Por esta
razon, un estudio detallado de los costos asociados a cada posibilidad es fundamental. Hay
que prever en que se empleara el dinero adicional que se pueda conseguir.

Desarrollo del Presupuesto
Es posibles usar estos métodos:

Método 1: Porcentaje de Ventas. Consiste en analizar la cantidad de dinero que otras
empresas del sector se gastan en publicidad, medios de comunicacién, etc. Teniendo en
cuenta nuestra cuota de mercado relativa se podra determinar lo que corresponde gastarse en
el Plan de Marketing.

El mayor inconveniente de este método es que las ventas determinan el gasto en marketing.
Sin embargo, la idea correcta es justamente la contraria, el marketing determina las ventas y
no al revés. Con el método de porcentaje de ventas cuando hay problemas y las ventas
disminuyen hay menos dinero para solucionar los problemas.

No obstante, tiene la ventaja de que es muy facil de calcular y sirve en todo caso como
primera aproximacién. Hay que tener presente que el presupuesto final no puede discrepar
excesivamente del resultado obtenido con este método; por ejemplo, seria irracional gastar
muy poco en publicidad en un mercado con fuertes competidores que mantienen a los largo
del tiempo grandes gastos en publicidad.

Método 2: Método Analitico. Este método intenta lograr un presupuesto que pueda afrontar
adecuadamente la actividad proyectada en el marketing mix.

Para llegar al presupuesto final hay que estimar los costos de efectuar cada actividad
prevista. Este método se basa en que Unicamente se lograran los objetivos de ventas y los de
marketing si efectivamente se pone en préactica tal y como se habia proyectado.

Método 3:Método Competitivo. Estima los presupuestos de marketing y de ventas de las
empresas lideres. EIl presupuesto propio se ajusta segln este criterio, asi se asegura que se
mantendra una cierta competitividad para el mercado objetivo. La ventaja de este método es
que prevé el potencial necesario para responder a las actuaciones de la competencia3l. Como
resultado la empresa debera prepararse para la situacién méas desfavorable lo que en caso de
no producirse significaria una sobredimensién en el presupuesto.

Si hay datos suficientes se deben combinar los tres métodos anteriores. Son el primer
método se puede comenzar para obtener una cifra aproximada. Después se utilizaria el
segundo método para afinar. Si los resultados obtenidos por ambos métodos difieren mucho

%1 paradéjicamente, su desventaja es que es difiigiher datos de la competencia.
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habria que descubrir las razones. EI tercer método debe considerarse aunque no se emplee,
ya que permitira estar preparado ante posibles ataques.

El Periodo de Retorno

Una parte importante de cualquier presupuesto es el estudio sobre el periodo de retorno. Su
analisis debe considerar tanto el corto como el largo plazo. Hay que estimar los gastos
asociados con todas las acciones que se desarrollan y los beneficios que se logrardn con
cada una de ellas, para asi poder valorar objetivamente si la inversion puede recuperarse, en
cuanto tiempo y con que rentabilidad.

Si el analisis anterior hace injustificable la inversion proyectada en el Plan de Marketing, no
basta con hacer un retoque; hay que rehacer los objetivos de ventas, los objetivos de
marketing, el uso de las herramientas de marketing los gastos asociados, etc. Practicamente,
hay que comenzar de nuevo.

El anélisis sobre el periodo de retorno debe hacerse por dos métodos diferentes para obtener
asi una conclusion los més razonable posible.

Contribucién a los gastos fijos. Se comienza calculando las ventas brutas esperadas; se
resta el costo de los productos asociados para obtener el margen bruto de ventas. Después
se calculan todos los gastos asociados con la venta del producto, gastos de distribucién, de
promocion, de publicidad, etc., para obtener los beneficios netos.

Este método se utiliza porque deja claro el resultado de la ejecucién del Plan de Marketing.
Para cada aspecto del mismo se analizan los ingresos y gastos asociados.

A corto plazo hay que asegurar que el plan de marketing genere suficientes ventas para cubrir
adecuadamente los costos directos de marketing necesarios para generarlas. Mientras que a
largo plazo se desarrollaran programas que cubran los costos variables de marketing y los
costos fijos para asi lograr un beneficio para la empresa.

Hay pocas limitaciones para este método en al mayoria de los casos. Sin embargo, la
cuestion de capacidad debe tenerse cuenta. Si una empresa estd generando stocks puede ser
conveniente llevar a la préactica un Plan de Marketing que cubra los costos variables y
solamente una parte de sus costos fijos asociados.

Margen bruto de ventas. Como en el caso anterior, se comienza calculando el margen bruto.
Ahora el margen bruto debe emplearse en publicidad, promocion y beneficios. Para el calculo
del margen bruto de ventas se consideran todos los gastos excepto publicidad, promocién y
beneficios.

Para los dos métodos hay que trabajar conjuntamente con el departamento financiero para
que, con las previsiones efectuadas en el Plan, se calculen los gastos asociados.

e Calendario de Marketing

Una vez que se ha realizado el presupuesto y se ha estudiado el periodo de retorno es el
momento de resumir todo el Plan en una Gnica pagina. Este sumario debe realizarse en forma
de calendario, asi se obtiene una representacion grafica muy adecuada para valorar el
funcionamiento de las diferentes actividades.

13.EVALUACION

Una vez finalizado el Plan de Marketing hay que evaluar los resultados. La informacion
obtenida sera muy util para realizar las modificaciones o ajustes adecuados. También
proporcionara experiencia muy valiosa para la realizacién de futuros planes de marketing.

Por ejemplo, después de finalizar una actividad especifica tal como una campafia publicitaria,
una promocién, un cambio de precio, etc., hay que evaluar los resultados. Se deben estudiar
las ventas y el comportamiento del consumidor.

Es recomendable realizar un anélisis de las ventas antes, durante y después de cualquier
actividad de marketing. Los datos de ventas anteriores a la ejecucién sirven como punto de
referencia; los resultados durante el periodo de ejecuciéon permite calibrar la efectividad de
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las actividades llevadas a cabo; es decir, el impacto producido. Por ultimo, los datos
posteriores a la ejecucién de una actividad de marketing, permiten conocer si se han
modificado los habitos de compra a largo plazo, si las medidas han calado hondo o
simplemente se han logrado unos resultados efimeros.

El resultado de ventas puede realizarse mediante dos métodos: con o sin mercados de
control.

Tendencia de las ventas con mercados de control. Este método utiliza mercados de
control, es decir, mercados a los que no se aplican las técnicas de marketing. Comparando
los resultados obtenidos en los mercados de test y en los mercados de control es posible
valorar la eficacia de las medidas adoptadas. Los mercados de control (sin marketing) y los
mercados de test (con marketing) deben ser similares en términos de volumen de ventas,
tendencia de las ventas, niveles de distribucién, penetracién y cobertura, tamafo, factores
demograficos, y otros factores que puedan influir en las ventas. Ademas debe haber al menos
dos mercados de control y dos de test para no dejarse influir por anomalias.

Tendencia de las ventas sin mercado de control. Es preferible, como se puede comprender
facilmente, utilizar mercados de control. Sin embargo, muchas veces no es posible, y el
analisis se limita a estudiar las ventas antes, durante y después de la ejecucion del Plan de
Marketing. No es posible saber si los resultados obtenidos son causa directa de las medidas
de marketing realizadas, o existen factores externos que distorsionen el mercado. Aun en
esta situacién el anélisis de ventas es fundamental.

Un incremento de ventas es un indicador del éxito d el Plan de Marketing, pero no es el
unico. EI conocimiento y la actitud que el consumidor tiene del producto son dos factores a
considerar. Muchas veces, mientras las ventas se mantienen constantes hay un movimiento
importante en cuanto al conocimiento y actitud que el mercado tiene del producto, siendo
estos factores que determinaran un futuro aumento de las ventas.

Tal y como se ha demostrado muchas veces, un aumento de las personas que conocen un
producto se reflejan en un aumento de las ventas. Un estudio de estos factores antes y
después del Plan de Marketing reflejara el logro alcanzado.

El proceso de Evaluacioén

Como ya se ha descrito, el proceso consiste en tomar datos de ventas y de actitud hacia el
producto antes, durante y después de la ejecucién del Plan de Marketing.

Comparando los datos previos con los datos durante la ejecuciéon se tendra una medida de la
eficacia a corto plazo. Comparando los datos durante la ejecucidn con los datos posteriores
se valorara si las medidas tomadas alteran el comportamiento del consumidor. Finalmente,
comparando los datos previos con los datos posteriores se conocera la eficacia a largo plazo.

Algunas recomendaciones a seguir en la medida de lo posible son:
e Hay que evaluar los punto principales del Plan de Marketing para determinar su éxito.

« No deben evaluarse los datos globales. Si es posible, hay que analizar cada
promocion, cada variacion de precio, cada campafia publicitaria.

« Todo lo que se aprende en la evaluacion debe aplicarse en futuros planes de
marketing.

« EI proceso de realimentaciéon debe realizarse lo antes posible, los resultados que se
van produciendo modificaran las acciones futuras. Este proceso debe ser rapido y
dinamico.

14. CONCLUSIONES

El plan de marketing es una herramienta de gestién por la que se determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi tenemos
que el Plan de Marketing forma parte de la planificacion estratégica de una compaifia.
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El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el camino para llegar a
un lugar concreto. Dificilmente podremos elaborarlo si no sabemos donde nos encontramos y
a donde queremos ir.

Los riesgos que una empresa, tiene planteados frente a la evolucidn tecnoldégica (suministros
y mercados de venta) y la apertura al exterior, asi como el abanico de tiempo necesario para
la toma de decisiones y el planteamiento de los objetivos, hacen necesario (y lo harian si no
existiese ya) que la empresa establezca prioridades en sus decisiones, que determine
calendarios de actuacién, valore los recursos disponibles y estudie las oportunidades vy
amenazas que se le presentan.

Por su parte, el mercadeo electréonico estd ganando terreno por muy buenas razones. El
mercadeo electronico, también puede agilizar las campafias, ofrecer mayores porcentajes de
respuesta y permitirle probar la efectividad de las campafas con audiencias mas pequefias.
Ademaés, le permite concentrarse en segmentos especificos de clientes y puede ayudar a su
empresa a generar mayores ganancias a partir de su base existente de clientes, comprender
mejor el comportamiento de los mismos y usar la personalizacién para generar mayor fidelidad
del cliente



