
		
			[image: Marketing práctico para pequeños negocios]
		

	
		
			Lucía Mediano Serrano

			José Juan Beristain Oñederra

			Marketing práctico para pequeños negocios

			[image: LogoPiramide.jpg]

		

	
		
			A Pablo.
 A Amaia.

		

	
		
			Prólogo

			A lo largo de los años que llevamos ejerciendo la docencia, son muchas las ocasiones en las que hemos podido tener contacto directo con la realidad empresarial en nuestro país, a través de diferentes proyectos y colaboraciones. Todo ello nos ha permitido conocer de primera mano la situación de muchas empresas y los problemas con los que se encuentran para tomar decisiones en su actividad diaria. Así, hemos podido constatar la existencia de un gran número de pequeñas empresas, muchas de ellas familiares, y con grandes carencias en materia de gestión. También nos encontramos con muchos emprendedores que deciden crear su propio negocio y que se encuentran con limitaciones importantes al no disponer de los conocimientos necesarios para desarrollar una gestión eficiente. Esta situación, ya de por sí complicada, se agrava mucho más si tenemos en cuenta que los mercados actuales son mercados muy competitivos.

			Por esta razón, es necesario dotar de conocimientos en materia empresarial a los responsables de estos negocios para poder así asegurar su permanencia en el mercado de forma rentable. En este sentido, una buena gestión de marketing puede contribuir al logro de estos objetivos, por lo que es necesario que los libros que aborden esta materia contemplen su adecuación a las peculiaridades y necesidades de estos pequeños empresarios.

			Sin embargo, las publicaciones existentes en materia de gestión de marketing son básicamente de dos tipos. Por un lado, libros universitarios que exceden a las necesidades de los pequeños negocios y los emprendedores, puesto que exigen una formación comercial y económica de la que éstos carecen en la mayor parte de los casos. Y, por otro lado, libros de divulgación, extremadamente sencillos y no muy rigurosos en los que se abordan aspectos parciales de la gestión comercial, pero que carecen de una visión general del conjunto de decisiones y actuaciones que comprende el área de marketing.

			En esta línea, el libro Marketing práctico para pequeños negocios tiene como objetivo principal cubrir una laguna importante de la formación de estos pequeños empresarios que no saben exactamente qué es el marketing y qué utilidad les puede reportar en la gestión diaria de sus negocios. La lectura de los diferentes capítulos de esta publicación les posibilitará, de forma clara, sencilla y práctica, emplear modernas técnicas de gestión comercial, rentabilizar sus negocios y satisfacer las necesidades de sus clientes.

			La obra se estructura en dos partes. Una primera, en la que se introducen los principios básicos del marketing, así como las principales herramientas a su disposición, y otra segunda, en la que se aborda el proceso de planificación comercial.

			La primera parte consta de ocho capítulos, en los que el lector o lectora podrá familiarizarse con los conceptos y herramientas básicos del marketing. Así, se aborda en primer lugar el significado del marketing y de la función comercial, haciendo especial referencia a los pequeños negocios. Posteriormente se analiza el entorno en el que las empresas desarrollan su actividad, los mercados y sus características y el comportamiento del consumidor, elemento central de cualquier estrategia de marketing. A continuación se estudian las denominadas variables operativas (producto, precio, distribución y comunicación), a través de las cuales las empresas actúan sobre el mercado para alcanzar sus objetivos.

			La segunda parte está formada por los dos últimos capítulos y pretende profundizar en el proceso de planificación comercial. El primero de estos capítulos se centra en la elaboración del plan de marketing, un documento básico en la gestión empresarial y donde se sintetizan todos los conceptos y herramientas analizados en los capítulos precedentes. El libro finaliza con un capítulo destinado a la investigación comercial, en el que se pretende transmitir la importancia de la investigación de mercados en todo tipo de empresas y las diferentes formas de llevarla a cabo. Cada capítulo recoge ejemplos, actividades prácticas y recomendaciones de actuación para casos concretos.

			Finalmente, sólo nos queda indicar que a lo largo del desarrollo de esta obra nuestro objetivo ha sido siempre aproximar al lector o lectora de forma clara y sencilla a las nociones básicas en materia de gestión comercial, necesarias para llevar a la práctica una idea empresarial o gestionar un negocio ya en marcha. Esperamos haberlo logrado.
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			Introducción al marketing y la función comercial en la pequeña empresa

			En este primer capítulo del libro vamos a tratar de presentar los conceptos fundamentales del marketing aplicado a pequeños negocios, en los que se profundizará más ampliamente en capítulos posteriores. Para ello nos aproximaremos al concepto de marketing, muchas veces erróneamente entendido, a su utilidad en las empresas y a sus funciones básicas en la actividad de los distintos tipos de negocios. Es, en definitiva, una introducción a lo que será el contenido de este manual, pretendiendo ser de utilidad para el día a día de cualquier actividad empresarial, independientemente de su tamaño.

			1.1. ¿QUÉ ES EL MARKETING? APROXIMACIÓN PRÁCTICA A SU DEFINICIÓN

			El término «marketing» se ha popularizado mucho en los últimos tiempos y se emplea con asiduidad, en ocasiones sin tener muy claro su significado. Así, es frecuente ver cómo el marketing se identifica con actividades que, aun estando relacionadas (ventas, publicidad, promoción, estudios de mercado...), suponen una visión parcial de lo que hoy en día entendemos por marketing. También este vocablo adquiere en ocasiones un significado peyorativo («tiene mucho marketing») al designar situaciones en las que, supuestamente, el marketing es fuente de beneficios obtenidos de forma dudosa.

			¿Por qué se produce esta situación? ¿Por qué el marketing genera tanta confusión? Las razones hay que buscarlas, en primer lugar, en la juventud de esta disciplina y, en segundo lugar, en la falta de consenso, que ha dado lugar a numerosas definiciones que los diferentes autores han ido aportando. Éstas se han ido viendo modificadas y ampliadas a medida que el marketing se extendía del mercado de bienes al mercado de servicios, al mercado industrial, a las organizaciones sin ánimo de lucro... En definitiva, su continua evolución y adaptación a las circunstancias cambiantes de los mercados ha contribuido a generar opiniones, a veces contrarias, sobre el verdadero significado del marketing.

			Profundizando un poco más en aquello que «no es marketing», podemos señalar tres significados que frecuentemente se le dan al marketing (Lambin et al., 2009):

			1. El marketing es publicidad, promociones y ventas

			En esta acepción el marketing se identifica con algunas actividades de gran repercusión mediática, como la publicidad, las promociones o las ventas.

			La publicidad es un instrumento de comunicación muy utilizado por las empresas y muy visible de cara al consumidor final, pues las marcas realizan campañas con gran impacto y alcance que aparecen en los grandes medios de comunicación. Por esta razón, muchas personas identifican el marketing con la publicidad.

			Las promociones de ventas son también una herramienta comercial muy utilizada, y su capacidad para estimular la demanda en momentos puntuales está demostrada. Al igual que la publicidad, que muchas veces es empleada para comunicar la promoción, tiene gran impacto y llega directamente al consumidor final, que lo asocia así con el marketing.

			Las ventas son una parte fundamental de la actividad comercial de cualquier empresa, pero el marketing va mucho más allá de la simple venta. Ésta puede entenderse como un proceso en una única dirección: la empresa vende al consumidor los bienes producidos. El marketing, sin embargo, parte en primer lugar de la información que el mercado le proporciona, es decir, parte de las demandas del consumidor, para así producir los bienes que éste desea. Puede considerarse, por tanto, un proceso bidireccional, en el que no se trata de vender, sino de proporcionar valor al cliente.

			2. El marketing es analizar mercados

			El análisis de los mercados es una actividad fundamental hoy en día en todas las empresas. Estudiar las tendencias, los cambios en el entorno, las acciones de la competencia, las demandas, los gustos o las motivaciones de los clientes es el primer paso para diseñar una oferta atractiva y ser competitivos. Sin embargo, identificar el marketing con la realización de estos análisis es quedarnos sólo con un aspecto parcial de lo que hoy en día supone esta disciplina.

			3. El marketing crea necesidades e impulsa el consumo

			En este caso el marketing se convierte en el culpable del consumo irresponsable en las sociedades desarrolladas. Así, el marketing nos crea necesidades y nos impulsa a comprar productos y servicios que realmente no necesitamos. Promueve, en definitiva, un consumismo excesivo y totalmente innecesario.

			La verdad es que el dilema sobre si el marketing crea o no crea necesidades es algo inherente al propio concepto, y desde sus orígenes hay opiniones muy opuestas sobre esta cuestión. Mientras unos dan argumentos a favor y declaran que el marketing es el responsable de un consumo desaforado, otros indican que el marketing realmente no crea necesidades, sino que trata de hacer que afloren necesidades que el individuo ya tiene pero que no están manifiestas. Es decir, «empuja» a esas necesidades latentes, a través de diferentes estímulos, buscando orientar su satisfacción a través de la compra de diferentes productos o servicios.

			Sobre esta cuestión se podría hablar largo y extenso, pero no es nuestro objetivo en esta publicación. Simplemente resulta interesante indicar que el consumidor actual es un consumidor experimentado y formado, por lo que si en ciertos momentos adquiere algún producto «empujado» por una campaña de marketing, y finalmente no le satisface o no cubre una necesidad determinada, con total seguridad no volverá a adquirirlo. Y ninguna empresa puede sobrevivir en el mercado con una compra puntual. A partir de ahí podemos pensar que el marketing crea o no crea necesidades, pero lo que está claro es que es muy difícil que productos que no aporten valor al consumidor puedan hacerse un hueco en un mercado tan competitivo como el actual.

			¿Cómo podríamos entonces definir el marketing? ¿Qué nos aporta esta disciplina y qué utilidad tiene para una empresa?

			Para comprenderlo de forma clara y sencilla, vamos a indicar que hoy en día el marketing puede entenderse desde dos puntos de vista:

			1.El marketing como filosofía.

			2.El marketing como función.

			1.1.1. El marketing como filosofía de empresa

			

			El marketing es, ante todo, una filosofía, una forma de entender la relación de intercambio que surge entre una empresa y sus clientes. El marketing nos indica así el papel que otorga la empresa a sus clientes y cómo éstos son considerados a la hora de abordar cualquier decisión. Es cierto que las empresas se han relacionado siempre con sus clientes, por lo que no se trata de algo novedoso, pero lo que sí ha cambiado, sin embargo, es la forma en la que estas relaciones se llevan a cabo.

			A lo largo del tiempo se han podido apreciar diferentes formas de interpretar las relaciones empresa-cliente, lo que ha dado lugar a orientaciones o enfoques muy variados:

			a) Orientación a la producción: las empresas que siguen este enfoque asignan una importancia prioritaria a la función de producción, de tal forma que su mayor preocupación es incrementar la producción, conseguir economías de escala y ampliar la distribución, conscientes de que el mercado absorberá sin problemas todo lo fabricado. Es la empresa la que decide qué producir y qué vender, y el papel del consumidor se limita a la mera compra. Este enfoque tuvo su razón de ser en unos momentos en que la competencia era muy escasa y el papel del marketing se centraba casi exclusivamente en la distribución. Nos encontrábamos también ante un consumidor poco exigente y que admitía su papel secundario, en detrimento de la empresa, que actúa así como un agente experto, tomando todas las decisiones y esperando que sean aceptadas sin problemas.

			b) Orientación al producto: el planteamiento es similar al anterior, pero la diferencia fundamental se da en el aumento de la competencia, lo que genera un mayor equilibrio entre la oferta y la demanda. Las empresas empiezan a pensar en centrar sus esfuerzos en el producto, mejorando su calidad y sus características, pensando que de esta forma aportarán más valor al cliente. Pero este razonamiento es abordado de forma unilateral por la empresa, que sigue considerando al cliente el eslabón final de su actividad, sin pensar en consultarle previamente acerca de sus demandas, gustos o necesidades.

			En la orientación al producto se da una situación que es conocida como miopía de marketing (Levitt, 1960) y que consiste en que la empresa concentra todos sus esfuerzos en el producto y no en la necesidad que éste satisface. El concepto de necesidad es fundamental en marketing, ya que se concibe el producto como un satisfactor de necesidades. Es decir, que no compramos el producto por el producto en sí, sino por la necesidad que éste satisface.

			Por ejemplo, si una empresa fabrica alarmas, desde una orientación al producto la empresa dirá «hacemos alarmas», pero desde una óptica de marketing dirá «vendemos seguridad». ¿Fabricamos ropa o vendemos moda? ¿Hacemos lavadoras o vendemos comodidad? El matiz es importante, puesto que si únicamente pensamos en términos de producto y no de necesidades, corremos el riesgo de no ser capaces de responder a las demandas de unos consumidores en continua evolución.

			En muchos manuales de marketing se pone como ejemplo para explicar esta cuestión la actuación de un hombre en una plaza de toros, un domingo de agosto y en pleno tendido de sol. Esta persona vendía sombrillas al grito de «vendo sombra». Probablemente los conocimientos de marketing de este hábil vendedor no fueran muchos, pero sabía perfectamente cuál era la mejor forma de vender su producto: considerar la función que iba a tener y la utilidad que iba a reportar al comprador.

			Pongamos otro ejemplo. La necesidad que tiene el ser humano de comunicarse con los demás ha existido y existirá siempre. Lo que ha cambiado a lo largo del tiempo es la forma de satisfacer esa necesidad. Desde las señales de humo hasta los móviles de última generación el recorrido ha sido largo; sin embargo, todas las formas que se han utilizado se han centrado en satisfacer la necesidad de establecer contacto con otras personas. Si únicamente nos fijamos en el producto como tal, éste será superado por otros, y si la empresa no prevé esa circunstancia se encontrará con dificultades para mantenerse en el mercado.

			Este planteamiento nos lleva también a poder definir mejor quiénes son nuestros competidores. Si nuestro producto son los frutos secos, desde un enfoque de producto podemos pensar que nuestros competidores son aquellos que, al igual que nosotros, venden frutos secos. Sin embargo, desde una óptica de marketing, nuestros frutos secos satisfacen la necesidad de picar entre horas, o proporcionar un tentempié hasta la comida principal. ¿Esa necesidad puede ser satisfecha sólo con frutos secos, o existen otros productos que también cumplen esa función? Evidentemente, son muchas las opciones que tiene el consumidor, por lo que hay que considerar como competidores no sólo a los competidores directos, que tienen exactamente el mismo producto que nosotros, sino también a los competidores indirectos, cuyos productos pueden ser sustitutivos de los nuestros, en la medida en que el consumidor los utiliza para cubrir la misma necesidad.

			En resumen, una excesiva preocupación por el producto (atributos, características técnicas...) nos lleva a descuidar lo principal, lo que realmente le interesa al cliente: la utilidad que ese producto le va a reportar. Esta circunstancia es también extremadamente útil para diseñar estrategias de comunicación o definir todo un argumentario de ventas, basado en la utilidad y la necesidad que el cliente desea satisfacer al adquirir cualquier producto o servicio.

			c) Orientación a la venta: al igual que en las orientaciones precedentes, el papel del consumidor es secundario, puesto que es la empresa la que decide qué producir y vender, sin contar con la opinión del consumidor. Se intenta vender lo que se produce, en vez de producir lo que se demanda. En esta orientación la competencia es fuerte, por lo que ya no es tan fácil colocar en el mercado toda la producción y es preciso recurrir a técnicas de venta, muchas veces agresivas, para vender. Las ventas puerta a puerta suponían un ejemplo de esta situación, en la que el vendedor trataba de que el cliente comprara sus productos sin tener en cuenta si realmente los necesitaba o no. Muchas personas asocian el marketing con las ventas recordando estas situaciones.

			Hoy en día la función del vendedor se percibe más como la de un asesor que aconseja al cliente en su compra, en función de sus circunstancias, de las necesidades que tenga y de la utilidad que le reporte el producto.

			Vender es fundamental, pero tratar de vender a toda costa es contraproducente, pues la respuesta del cliente puede ser muy negativa al comprobar que el producto adquirido no le reporta la satisfacción buscada. Hay que saber parar cuando un cliente dice que no efectuará la compra. Si insistimos, corremos el riesgo de perder no sólo una venta puntual, sino un cliente para siempre.

			d) Orientación al marketing: en esta orientación se parte de la idea de que para lograr los objetivos de la empresa es necesario identificar previamente las necesidades y los deseos del consumidor, con el fin de ofrecer lo que éste demanda de forma más efectiva y eficiente que la competencia. Es decir, se coloca al cliente en el centro de la actividad de la empresa y toda ella gira a su alrededor. Antes de producir analizamos las demandas de los consumidores para adecuar a ellas la oferta.

			El principio básico de las organizaciones que siguen esta orientación es considerar al cliente como el activo principal de la empresa, el más difícil de conseguir y el más difícil de mantener. El cliente, en definitiva, es «el rey».

			Este planteamiento no debe confundirse con un comportamiento «altruista» por parte de la empresa, tratando de satisfacer a toda costa las demandas de sus clientes. Esto es así porque es la única forma de ser rentables y permanecer en el mercado, un mercado donde la competencia cada vez es mayor, al igual que la similitud entre los diferentes productos y servicios. Si a todo ello unimos que el consumidor es cada vez más selectivo, formado e informado, nos encontramos con que para ser competitivos es necesario seguir este enfoque en las relaciones con los clientes.

			En el entorno en el que actualmente desenvuelven su actividad las empresas se entiende que la orientación al marketing es la más adecuada, puesto que las circunstancias que concurren en los mercados así lo aconsejan. Sin embargo, también se puede detectar una clara orientación a la producción o a la venta en muchas empresas, que siguen sin considerar el papel relevante que debe tener el consumidor en cualquier compañía.

			Esta filosofía de actuación es lo que distingue en muchos casos a las empresas de éxito de las que no lo tienen. El marketing supone, por tanto, implantar toda una cultura de empresa, una forma de actuación en las relaciones empresa-cliente. Si una empresa asume estos principios ya habrá avanzado mucho en entender lo que significa el marketing y cómo implantarlo posteriormente.

			1.1.2. El marketing como función empresarial

			

			El marketing como función plasma sobre el mercado la filosofía del marketing, uniendo las demandas de los consumidores y la oferta de la empresa.

			El marketing es una función empresarial más, lo mismo que la función financiera, de producción o de recursos humanos. Así, hablamos de función comercial o de función de marketing para referirnos a aquellas actividades que relacionan directamente al cliente y a la empresa.

			La función comercial es entendida no solamente desde el punto de vista de la venta final, sino como un proceso en el que previamente se determinan necesidades y demandas y se desarrollan los productos y servicios más adecuados para satisfacer las demandas detectadas, así como las acciones a llevar a cabo para alcanzar los objetivos fijados por la empresa y hacer frente a la competencia existente.

			La función comercial comprendería, por tanto, la investigación de mercados, la planificación comercial y la gestión de las ventas.

			Si estas actividades que componen la función comercial se desarrollan desde un enfoque de marketing, como se ha descrito con anterioridad, podemos equiparar la función comercial con la función de marketing.

			1.1.2.1. Marketing estratégico y marketing operativo

			El marketing como función empresarial tiene dos dimensiones: el marketing estratégico y el marketing operativo. No se trata de dos tipos de marketing, sino de una misma visión de la actividad comercial, que considera las diferentes actividades que conlleva poner en práctica la filosofía marketing. Son aspectos complementarios que unen el análisis con la acción.

			Marketing estratégico

			El marketing estratégico es la dimensión análisis y actúa en el largo plazo. Es la parte del marketing que supone un proceso de reflexión, de estudio y de comprensión del mercado, para poder diseñar posteriormente actuaciones que permitan a la empresa adaptarse al entorno y a su evolución, a fin de ser competitiva. El marketing estratégico establece un «observatorio» del entorno en el que desarrolla su actividad la empresa y trata de prever cambios, detectar tendencias, analizar la evolución de los gustos o de las demandas y, en definitiva, aportar información de valor para la toma de decisiones concretas.

			El marketing estratégico aborda dos cuestiones básicas para cualquier empresa:

			a)Determinar su mercado objetivo, es decir, a quién nos dirigimos. El mercado es muy amplio y heterogéneo, de tal forma que puede dividirse, o segmentarse, en grupos muy heterogéneos entre sí, pero muy homogéneos internamente. No todos tienen el mismo valor para la empresa, que deberá decidir cuál o cuáles de estos grupos constituirán su mercado objetivo. Este será el primer paso para poder adecuar la oferta a sus características y estar mejor preparados para atender sus demandas.

			b)Definir su ventaja competitiva. Es decir, determinar en qué va a basar la empresa su estrategia frente a la competencia, qué va a ofrecer a los grupos de clientes previamente seleccionados para que éstos elijan nuestra empresa frente a las diferentes opciones que tienen en el mercado. La ventaja competitiva supone disponer de un valor diferencial frente al resto y sostenible a lo largo del tiempo. Así, en unos casos el valor diferencial estará asociado con unos precios más bajos que la competencia; en otros casos con un producto novedoso, diferente y único, que los consumidores aprecian y diferencian del resto, y en otros, por ejemplo, con un servicio de gran calidad. Toda empresa debe ser consciente de la necesidad de concretar en qué va a basar su competencia, qué va a ofrecer de diferente al mercado, para alcanzar una posición única que le permita poder hacer frente a la competencia.

			El marketing estratégico lleva también a cabo funciones como las siguientes:

			—Análisis de las necesidades y demandas de los consumidores.

			—Estudio de los mercados, para detectar oportunidades y amenazas y adecuar la empresa a los continuos cambios del entorno.

			—Segmentación de los mercados y análisis del atractivo de cada segmento para la empresa.

			—Búsqueda de ventajas competitivas sostenibles y análisis de la competencia.

			—Definición de objetivos y estrategias de desarrollo.

			El marketing estratégico debe identificarse, por tanto, con una parte del marketing fundamental en un entorno tan competitivo como el actual, puesto que la información que aporta es básica para posteriormente llevar a cabo cualquier actuación operativa sobre el mercado. Podría decirse que el marketing estratégico proporciona al marketing operativo la información necesaria para poder desarrollar su labor en las mejores condiciones.

			Esta dimensión del marketing es la menos visible para el consumidor final, puesto que lo que realmente le llega a éste es la parte operativa y no toda la labor previa que hay detrás. Así, los consumidores vemos que una empresa ha lanzado un nuevo producto, ha modificado sus precios, ha realizado una campaña publicitaria en televisión o ha comenzado a vender on-line sus productos. Todas estas decisiones son acciones de marketing operativo, pero antes de tomarlas ha habido una fase de reflexión estratégica, de análisis, que ha sopesado los pros y las contras de cada decisión y ha tenido en cuenta la situación particular de la empresa y su entorno, buscando las mejores alternativas en cada caso.

			Cualquier empresa que quiera tener probabilidades de éxito en su mercado debe desplegar en toda su amplitud la dimensión estratégica del marketing, como fase previa y determinante de cualquier decisión posterior. Se trata, en definitiva, de plasmar sobre el mercado la filosofía marketing.

			Marketing operativo

			El marketing operativo es la dimensión acción y concreta en el corto plazo la dimensión estratégica. Es la parte del marketing que tiene que estar más en contacto directo con el mercado y los consumidores y que realiza acciones visibles y con objetivos de cuota de mercado, beneficios o rentabilidad. El marketing operacional se orienta principalmente a la elaboración del plan de marketing, que recogerá los objetivos comerciales que se marque la empresa, así como las estrategias y planes de acción necesarios para su consecución. En el plan de marketing se concretarán también presupuestos, calendario de actuaciones, responsables asignados a cada acción e instrumentos de control para ver en qué medida los resultados que se obtengan se corresponden con los objetivos fijados en la planificación.

			El marketing operativo utiliza las denominadas 4 P’s del marketing (product, price, promotion, place), o, lo que es lo mismo, las variables que la empresa controla y tiene a su disposición para llegar al consumidor: el producto, el precio, la comunicación y la distribución. Su combinación se denomina marketing-mix.

			El producto constituye la oferta que se hace llegar al mercado, el precio es la cantidad que deberán pagar los consumidores para obtener el producto, y que incluye también el esfuerzo de búsqueda que han realizado, la comunicación hace referencia a las acciones desarrolladas para dar a conocer el producto y estimular la demanda, y la distribución es el sistema utilizado para poner a disposición del consumidor la oferta de la empresa.

			Algunas decisiones propias del área de producto son las siguientes:

			—Características de los productos (diseño, composición, calidad...).

			—Lanzamiento de nuevos productos.

			—Análisis de la cartera de productos.

			—Decisiones sobre líneas y gamas de productos.

			—Decisiones sobre marcas.

			—Garantías y servicios preventa y posventa.

			—Envases, embalajes y etiquetado.

			En el área de precio, se abordan cuestiones como éstas:

			—Determinación de estrategias de precios para cada producto.

			—Objetivos de precios.

			—Selección de los métodos de fijación de precios.

			—Listas de precios.

			—Descuento y rebajas.

			Con respecto a la política de comunicación, habrá que abordar decisiones como las siguientes:

			—Determinación de objetivos comunicacionales.

			—Público objetivo de la comunicación.

			—Selección de instrumentos de comunicación.

			—Selección de medios y soportes.

			—Presupuesto comunicacional.

			—Instrumentos de control comunicacional.

			En el área de distribución se abordan decisiones relativas a aspectos como los siguientes:

			—Diseño del canal de distribución.

			—Cobertura del mercado.

			—Gestión de las relaciones con el canal.

			—Logística: gestión de pedidos, transporte, facturación...
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			FUENTE: elaboración propia.

			1.1.3. Una definición de marketing

			

			Llegados a este punto, y una vez entendida la doble visión del marketing como filosofía y como función, una forma muy sencilla de definir el marketing es decir que el marketing consiste en gestionar de forma rentable las relaciones que surgen entre la empresa y sus clientes. Se trata de dar valor al cliente y recibir su respuesta en forma de ventas y continuidad de la relación. Para ello, habrá que mantener y desarrollar la relación que ya tenemos con los clientes actuales, al mismo tiempo que tratamos de atraer nuevos clientes (Amstrong et al., 2011).

			A partir de esta definición de marketing, es necesario hacer una serie de matizaciones para acercarnos mejor a su significado y utilidad en la empresa.

			En primer lugar, a través del marketing las empresas deben crear valor para los clientes. Es decir, deben ser capaces de llegar a sus clientes con una propuesta diferencial y apreciada, que se adecue a sus demandas y que sea elegida frente a los competidores. Así, se establecerán fuertes vínculos que garanticen una relación a largo plazo.

			En segundo lugar, la empresa debe recoger el valor que ha aportado a los clientes en forma de relaciones estables y duraderas, que hagan que dicha relación se desarrolle de manera rentable para ambas partes.

			¿Cómo se desarrolla todo este proceso? ¿Cómo conseguir aportar valor a unos clientes cada vez más exigentes y en un mercado muy competitivo? ¿Cómo conseguir que una pequeña empresa sea capaz de establecer relaciones duraderas y rentables con los clientes?

			La respuesta a todas estas preguntas no es fácil ni única. No existen recetas mágicas que hagan que una empresa tenga éxito, pero sí unas pautas y actuaciones a desarrollar que sienten las bases para tener probabilidades de alcanzarlo.

			Así, en primer lugar, es necesario acercarnos a una serie de conceptos básicos en marketing, que nos permitan desarrollar posteriormente acciones encaminadas a gestionar de manera eficiente nuestro negocio y nuestra relación con el cliente.

			1.2. ¿QUÉ COMPRENDE EL MARKETING? CONCEPTOS BÁSICOS DE MARKETING EN LA GESTIÓN DE LA EMPRESA

			Con anterioridad hemos hecho referencia a la necesidad de aportar valor a nuestros clientes. Para ello hay que saber qué es lo que quieren, cuáles son sus demandas y qué desean realmente.

			Todos estos conceptos (necesidad, deseo, demanda...) son claves para comprender cómo son nuestros clientes y cómo se comportan en el momento de elegir y comprar un producto o un servicio. Conocer estas cuestiones es requisito imprescindible para poder empezar a pensar en crear valor para nuestros clientes. Se trata, en definitiva, de situarles, tal y como describe la orientación al marketing, en el centro de la actividad de la empresa. Hay que conocerles para poder servirles.

			Si partimos de esa necesidad de conocer previamente, hay que tener en cuenta algo que en marketing es fundamental y que ya hemos comentado anteriormente: el producto es un satisfactor de necesidades. Nuestros clientes adquieren bienes y servicios para cubrir una necesidad, es decir, una carencia que detectan y que quieren ver resuelta.

			El concepto de necesidad es, por tanto, fundamental para entender el papel que puede desempeñar el marketing en la empresa. Si tenemos claro que nuestro objetivo es satisfacer las necesidades de nuestros clientes a través de nuestra oferta comercial, el diseño y comercialización de dicha oferta se desarrollarán siempre enfocados hacia el cliente y no centrados en el producto y sus características técnicas o físicas.

			La necesidad se transforma entonces en deseo cuando el cliente piensa en la adquisición de productos o servicios para satisfacer la carencia que ha detectado, cuando empieza a aparecer el deseo de compra.

			La labor de la empresa es orientar ese deseo hacia su compañía, sus productos y sus marcas, con el fin de obtener una demanda efectiva. Para ello no sólo basta con tener un buen producto, también hay que fijar un precio adecuado a la capacidad adquisitiva del cliente. Sólo habrá demanda si existe capacidad adquisitiva suficiente. El producto debe ser comunicado de tal forma que se consiga motivar al consumidor para su compra, y tiene que ser distribuido en los puntos de venta en los que el cliente desea adquirirlo. Todo ello ayudará a transformar el deseo de compra en demanda efectiva para la empresa. Estos conceptos serán abordados nuevamente en temas posteriores.

			Pero una venta puntual, una relación que se limita únicamente a una transacción y que no continúa, no generará lealtad y, por consiguiente, la empresa no podrá obtener valor del cliente a lo largo del tiempo. Ninguna empresa permanece en el mercado sin clientes fieles que repitan sus compras y que adquieran sus productos frente a los de la competencia. Hay que diferenciar, por tanto, un mero intercambio de una relación. Sólo a través de relaciones estables y duraderas la empresa conseguirá afianzar su posición en el mercado y ser competitiva.

			¿Cómo conseguir clientes fieles y rentables? Para empezar, hay que hacer que los clientes estén satisfechos.

			El concepto de satisfacción en marketing nos vuelve a remitir a la idea central de la relación de intercambio entre la empresa y su mercado: el cliente es el activo más valioso de la empresa y todo gira en torno a su satisfacción.

			Pero, ¿qué hace que un cliente esté satisfecho?

			El grado de satisfacción de un cliente se mide comparando lo que el cliente recibe de la empresa con lo que él realmente esperaba. Así, nos encontramos con tres posibles situaciones:

			1.Si el valor recibido es menor que el valor esperado, el cliente estará insatisfecho.

			2.Si el valor recibido es igual al valor esperado, el cliente estará satisfecho.

			3.Si el valor recibido es mayor que el valor esperado, el cliente estará muy satisfecho.

			Observemos que estamos aludiendo al concepto de valor esperado, es decir, lo que el cliente esperaba recibir en función de las expectativas que se había formado. El valor esperado por cada cliente es totalmente personal, y hace que su elección entre los diferentes productos y marcas que tiene a su disposición en el mercado se guíe en función de dichas expectativas y de lo que espera alcanzar.

			Cuando un cliente no recibe aquello que esperaba alcanzar en función de sus expectativas previas surge la insatisfacción. Un cliente insatisfecho probablemente no volverá a repetir la compra y buscará otras alternativas en los productos y marcas competidores. El objetivo de cualquier empresa debe ser, por tanto, conseguir clientes satisfechos, que vuelvan a comprar, que recomienden la marca, que transmitan a otras personas sus experiencias positivas... Las probabilidades de conseguir clientes fieles son en este caso muy elevadas.

			La fidelidad de los clientes aporta a la empresa múltiples ventajas, pues dichos clientes:

			—Realizan compras con más frecuencia.

			—Son más propensos a probar nuevos productos que lance la empresa.

			—Otorgan menos importancia al precio.

			—Generan menos costes operativos.

			—Transmiten su satisfacción a otras personas.

			—Pueden aportar información e ideas a la empresa.

			Teniendo en cuenta los beneficios asociados a la fidelización de clientes resulta incomprensible la actitud de muchas empresas, que dedican muchos más esfuerzos a captar nuevos clientes que a fidelizar a los que ya tienen.

			Más adelante volveremos a abordar esta cuestión, pero es necesario tener muy claro desde el principio que los clientes que ya poseemos deben ser nuestra primera preocupación. Hay que escucharlos, cuidarlos, mimarlos... Y mucho más en una pequeña empresa, que trabaja con pocos clientes. Esto no significa que rechacemos tratar de captar a nuevos clientes, pero debemos ser conscientes de que para lograr atraerlos se los tenemos que «robar» a los competidores, y eso siempre resulta más costoso que mantener a los que ya tenemos.

			Una de las últimas campañas publicitarias de McDonald’s reflejaba esta filosofía de forma muy clara a través de un eslogan, en el que decía: «No queremos que vengas, queremos que vuelvas». Se destacaba así la importancia de la fidelización y de entablar relaciones a largo plazo, más allá de una mera venta en un momento puntual.

			La continuidad de la relación cliente-empresa proporciona valor a esta última, que recoge en forma de ventas a lo largo del tiempo. Así es posible acercarnos al verdadero valor del cliente para un negocio, y también a lo que supone perderlo.

			Para calcular el valor de un cliente deberíamos calcular las compras que realizaría durante el tiempo que estimamos puede permanecer en la empresa. De la misma forma, si perdemos un cliente no sólo perdemos la venta puntual que no se ha materializado, sino todas las ventas que habríamos podido lograr a lo largo del tiempo, en el caso de que hubiera permanecido en la empresa.

			Estos cálculos son fundamentales para acercarnos al verdadero valor de un cliente para una compañía.

			De igual forma, hay que tener muy claro que no todos los clientes tienen el mismo valor para la empresa. Así, al igual que clasificamos los productos debemos clasificar los clientes.

			Una forma sencilla de clasificar a los clientes es utilizar el «método ABC». Este sistema, que también se utiliza para gestionar los stocks, establece tres grupos de clientes, en función de las compras y los beneficios que reportan a la empresa:

			—Clientes tipo A: son los más importantes en valor, ya que pueden suponer entre un 70 y un 80 % del volumen de negocios total de la empresa. Sin embargo, en número no son muchos (entre el 5-10 % de todos los clientes de la empresa).

			—Clientes tipo B: realizan un volumen medio de compras, entre un 15 y un 20 % del volumen total del negocio de la empresa, y cuantitativamente hablando no son muy numerosos, pero sí más que los clientes tipo A.

			—Clientes tipo C: son muchos en número (70-80 % del total), pero su importancia es relativa en términos de aportación a la cifra total del negocio es baja (alrededor del 10 %).

			Esta clasificación nos debe permitir identificar aquellos clientes de tipo «estratégico», es decir, muy importantes para la empresa, y aquellos otros cuya importancia es menor. Así, habrá que esforzarse al máximo en cuanto al trato, servicios y atención requerida, especialmente respecto a los clientes más importantes.

			Como es lógico, no es lo mismo la gestión de un cliente tipo A que la de uno tipo B o C. Los primeros deben ser gestionados con sumo cuidado, puesto que perderlos significaría una pérdida enorme para la empresa. Los tipo C muchas veces generan más costes que los ingresos que proporcionan, por lo que su pérdida no suele ser grave. Los tipo B son clientes intermedios que interesa mantener y, si es posible, trabajarlos para convertirlos en clientes tipo A.

			1.3. ¿PARA QUÉ SIRVE EL MARKETING? APLICACIÓN DEL MARKETING EN DIFERENTES ÁMBITOS Y SU UTILIDAD EN PEQUEÑOS NEGOCIOS

			Si concebimos el marketing como una actitud, como una forma de relacionarnos con nuestros clientes, y nos orientamos en todo momento a su satisfacción, el marketing puede ser fuente de múltiples beneficios para la empresa.

			Todas las empresas, no sólo las grandes, pueden aplicar el marketing en la gestión de su actividad, y ello debe servir para entender mejor a su mercado y para servirle mejor. Si esto se consigue, tendremos muchas probabilidades de mantener una posición ventajosa, a pesar de la competencia, y de fidelizar a los clientes.

			El marketing nos debe dar las pautas de actuación a seguir en todo momento, tanto a la hora de analizar comportamientos, gustos y demandas, como a la hora de planificar y ejecutar acciones concretas. El marketing nos debe servir para colocar al cliente en el centro de la actividad de la empresa y para ser capaces de lograr gestionar de forma rentable para ambas partes las relaciones que surjan a lo largo del tiempo.

			El marketing, tal y como lo venimos explicando, es aplicable a todo tipo de intercambio que se produzca en el mercado, ya sean productos, servicios o ideas. Así, no son sólo las empresas privadas las que lo utilizan, sino también los organismos públicos, las organizaciones sin ánimo de lucro o los partidos políticos.

			Los objetivos pueden diferir en cada situación y los logros a alcanzar no siempre son económicos, pero siempre hay una relación que gestionar, una propuesta de valor que ofrecer y una respuesta a alcanzar.

			Las pequeñas empresas deben ser muy conscientes de la necesidad de aplicar todas estas ideas en la gestión de su negocio, independientemente del tamaño y de la actividad que desarrollen. En todos los casos será factible implantar el marketing, como filosofía y como función empresarial, en el día a día de su actividad.

			ANEXO. CUESTIONES PRÁCTICAS Y PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

			Llegados a este punto debemos tener ya cierta idea de lo que es el marketing y de su utilidad en cualquier empresa, independientemente de su tamaño.

			Para comprobarlo, proponemos a continuación una serie de cuestiones y preguntas para que el lector reflexione y trate de responderlas teniendo en cuenta su empresa y su situación particular:

			1.El marketing como filosofía de empresa nos muestra cómo desarrollar las relaciones empresa-cliente.

			a)¿Podría indicar qué orientación sigue usted con sus clientes? Para ello, analice el papel que desempeñan los clientes en su empresa.

			b)¿Son tenidos en cuenta antes o después de abordar cualquier decisión?

			c)¿Se preocupa de conocer sus demandas, gustos y opiniones?

			2.El marketing como función empresarial tiene una doble dimensión: marketing estratégico y marketing operativo. Desde la óptica del marketing estratégico, intente contestar a las siguientes cuestiones:

			a)¿Cuál es su mercado objetivo? ¿A quién se dirige?

			b)¿Qué conoce de sus potenciales clientes?

			c)¿Podría definir el valor diferencial de su empresa frente a sus competidores? ¿Cuál es el valor que aporta a sus clientes?

			3.El producto desde la óptica del marketing es un «satisfactor de necesidades». ¿Qué necesidad satisface su producto? Intente definir su actividad desde este enfoque.

			4.Teniendo en cuenta el apartado anterior, ¿quiénes son sus competidores?

			5.Con respecto a sus clientes, ¿tiene establecida una clasificación de los mismos? Intente hacerlo en base al método ABC.

			6.¿Conoce el grado de satisfacción de sus clientes?

			7.¿Podría indicar cuántos de sus clientes son clientes fieles?

			8.¿Sería capaz de identificar los beneficios que se han derivado de esa lealtad?

			9.¿Se preocupa de fidelizar a sus clientes actuales, o da más importancia a la captación de nuevos clientes?

			10.Piense en el último cliente que ha perdido. ¿Podría calcular la pérdida que este hecho le ha supuesto?


		

	
		
			2

			El entorno de la empresa y el marketing

			Una vez que el lector o lectora se ha introducido en el mundo del marketing y ha empezado a comprender su significado, sus funciones básicas y su utilidad en el ámbito empresarial, en este segundo capítulo abordaremos el contexto en el que los negocios desarrollan su actividad diaria. Las empresas se enfrentan a un entorno dinámico, cambiante, incontrolable y muchas veces desconocido, al que tienen que hacer frente para mantener su posición en el mercado. Por esta razón es fundamental su conocimiento, cuestión que abordaremos a lo largo de los próximos epígrafes.

			2.1. FACTORES DEL ENTORNO QUE INCIDEN EN LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA

			En el tema precedente hemos indicado que el marketing debe gestionar de forma rentable las relaciones de intercambio que se producen entre la empresa y su mercado. Estas relaciones de desarrollan en un contexto en el que confluyen múltiples factores, más o menos conocidos, más o menos cercanos, pero siempre incontrolables para cualquier empresa.

			Estos factores influyen en el día a día de las empresas, en la medida en que de ellos se derivan situaciones a las que hay que hacer frente y que obligan a tomar decisiones que afectan a las relaciones de intercambio.

			En algunos casos la empresa detectará oportunidades que provienen de factores del entorno, y en otros surgirán amenazas a las que deberá hacer frente. Por esta razón, aunque no pueda ejercerse ningún control sobre dichos factores, las empresas deben conocerlos y anticipar, si es posible, su evolución.

			Las empresas no están aisladas, pues no llevan a cabo su actividad en un entorno controlado, sino que conviven con otras empresas, con clientes, con proveedores, con distribuidores, con organismos públicos, con la sociedad, con las normas culturales... Todos ellos influyen, con sus decisiones, en el devenir de la empresa, y deben ser, por tanto, conocidos y considerados a la hora de plantear estrategias y actuaciones futuras.

			Los factores del entorno se clasifican en dos grandes grupos:

			a)Por un lado, aquellos elementos más cercanos a la empresa y que influyen directamente en su actividad comercial. Son factores como los clientes, los competidores o los distribuidores, con los que la empresa tiene una relación muy estrecha, de forma que cualquiera de sus actuaciones le afectan de modo inmediato. Estos factores constituyen el microentorno.

			b)Por otro lado, también existen diversos elementos más generales y que afectan no sólo a la actividad de la empresa, sino también a la de otras empresas y a la sociedad en su conjunto. Nos estamos refiriendo a factores de tipo económico, social, político, legal o tecnológico, que constituyen el denominado macroentorno.
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			FUENTE: elaboración propia.

			2.2. EL ENTORNO MÁS CERCANO Y CONCRETO: EL MICROENTORNO

			En el microentorno se encuentran los factores cuya relación con la empresa es muy cercana y directa, de tal forma que hay que establecer un observatorio permanente de sus acciones, para conocer en todo momento cómo se desarrollan. Su incidencia en la actividad empresarial es inmediata. Entre los factores del microentorno destacan los proveedores, los intermediarios, los prescriptores, los clientes y los competidores.

			a) Los proveedores

			Son todos aquellos que proporcionan a la empresa los recursos necesarios para fabricar sus productos o para prestar sus servicios. Materias primas, componentes, servicios de transporte, almacenaje, etc., constituyen algunos de los recursos que las empresas necesitan y que, en general, deben adquirir a diferentes proveedores.

			Hoy en día la oferta es amplia, pues hay muchos proveedores para poder elegir. Sin embargo, hay veces en las que son pocos los que suministran los recursos que necesitamos en condiciones óptimas y a los precios adecuados; nos estamos refiriendo a proveedores que cumplen aspectos tan esenciales para la actividad de cualquier empresa como la calidad o los plazos de entrega. Estos aspectos influyen en la oferta final y, por tanto, también nos diferencian de los competidores y son fuente de valor para el cliente.

			De hecho, hay veces que los proveedores tienen un valor estratégico, en la medida en que los recursos que proporcionan son básicos para la empresa y no nos podemos permitir no contar con ellos. En estos casos es necesario establecer una relación muy estrecha, que se prolongue a lo largo del tiempo y que nos garantice el suministro. Para lograrlo hay que «cuidar» al proveedor, conseguir que se sienta a gusto y que la relación comercial sea vista más allá de una mera transacción puntual. En definitiva, el proveedor debe percibir beneficios. No se trata únicamente de beneficios económicos; la relación, el trato, la confianza..., son también elementos que contribuirán a establecer vínculos a largo plazo que permitan que la relación perdure.

			A la hora de elegir los proveedores con los que trabajar hay que considerar aspectos como los siguientes:

			—Precios.

			—Calidad de los suministros.

			—Servicios adicionales que puede ofrecer.

			—Grado de cumplimiento de los plazos de entrega.

			—Garantías.

			—Condiciones de pago.

			b) Los intermediarios

			Hoy en día son pocas las empresas que pueden hacer llegar sus productos de forma directa al consumidor final, por lo que deben contar con intermediarios que cumplan dicha función.

			Los intermediarios son una parte fundamental del sistema comercial, ya que facilitan la distribución de los productos y hacen que éstos estén a disposición de los clientes en condiciones óptimas.

			Igualmente, realizan ciertas funciones que facilitan la labor de la empresa y que aportan valor al cliente final. Entre ellas, destacan las funciones de transporte, almacenaje, creación de surtido o financiación.

			Además de los distribuidores comerciales hay otros tipos de intermediarios, como los intermediarios financieros o los logísticos.

			Los distribuidores pueden ser mayoristas o minoristas. Los mayoristas compran a los fabricantes o a otros mayoristas y venden a los minoristas, pero no al consumidor final. Los minoristas o detallistas compran a los fabricantes o a los mayoristas y venden al consumidor final.

			Los minoristas pueden adoptar diferentes formas comerciales, tales como supermercados, hipermercados, comercio especializado, grandes superficies..., y pueden actuar de forma independiente o agrupada.

			La elección de los intermediarios más adecuados para distribuir sus productos es una decisión vital para la actividad de cualquier empresa. Hay que tener en cuenta que dejamos en sus manos nuestra oferta, y con ello la forma en la que ésta llega al cliente final.

			Al igual que hemos indicado con los proveedores, hay muchas opciones de intermediarios, pero no todos son adecuados para todas las empresas. Es preciso tener muy claro qué tipo de intermediarios necesitamos y qué papel van a desempeñar.

			Los distribuidores son también empresas, con sus propios objetivos y estrategias, de tal forma que habrá productos que les resulten más rentables y más interesantes y otros que no. Esto significa que no son meras figuras pasivas en el proceso de distribución comercial, sino que con sus acciones pueden favorecer o retraer la venta de unos productos o de otros.

			Por otro lado, en los últimos tiempos su poder dentro de los canales de distribución cada vez es mayor, por lo que la gestión de las relaciones empresa-distribuidor cada vez adquiere más relevancia. El objetivo es establecer relaciones a largo plazo, basadas en la confianza y que generen beneficios para ambas partes.

			c) Los prescriptores

			Los prescriptores no son consumidores como tal, pero sin embargo pueden influir en la decisión de compra de los consumidores finales. Los prescriptores actúan como expertos que recomiendan la compra de determinados productos y los consumidores valoran su opinión.

			Cuando el dentista nos recomienda utilizar un dentífrico o el mecánico nos indica los mejores neumáticos para poner en nuestro coche, están actuando como prescriptores con influencia en nuestra decisión de compra.

			Toda empresa debe identificar los posibles tipos de prescriptores que sus clientes tienen en cuenta a la hora de decidir la compra y determinar su grado de influencia en ella. Si es elevada, debe considerar a dichos intermediarios como un cliente intermedio, al que llegar para conseguir la recomendación de sus productos.

			d) Los clientes

			Los clientes, tal y como decíamos en el primer capítulo, son el activo fundamental de cualquier empresa, por lo que su mantenimiento es prioritario. Para ello, en primer lugar, hay que identificarlos y conocerlos.

			¿Qué aspectos hay que analizar de los clientes?

			En general, se puede decir que es preciso analizar todo aquello que nos aporte información y que nos pueda servir para diseñar una oferta adaptada a sus características y a sus demandas.

			En concreto, podemos citar aspectos objetivos, como por ejemplo los siguientes:

			—Edad.

			—Género.

			—Nivel de estudios.

			—Nivel de renta.

			—Zona de residencia.

			También nos interesan datos más subjetivos, como los que se citan a continuación:

			—Personalidad.

			—Estilos de vida.

			—Actitudes.

			—Intereses.

			—Opiniones.

			Toda la información que obtengamos de estas variables nos interesa en la medida en que los comportamientos de compra de los clientes varían en función de su edad, de su renta, de su personalidad... Por ello, cuanto más les conozcamos, en mejor situación estaremos para satisfacer sus demandas.

			De igual forma, es especialmente relevante recoger información acerca de su comportamiento con respecto a la compra de los productos o servicios que la empresa comercializa. Habrá que analizar, entre otros, aspectos como los siguientes:
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