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Presentación del manual


El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


El presente manual desarrolla el Módulo Formativo MF1790_3: Comercialización de productos y servicios en pequeños negocios o microempresas,


asociado a la unidad de competencia UC1790_3: Comercializar productos y servicios en pequeños negocios o microempresas,


del Certificado de Profesionalidad Creación y gestión de microempresas.




Capítulo 1


Planificación comercial en pequeños negocios o microempresas


Contenido


1. Introducción


2. Organización de la actividad de ventas


3. La cartera de clientes. Clasificación y tratamiento


4. Utilidades y prestaciones de las herramientas informáticas y ofimáticas para la gestión de clientes


5. Estrategia de ventas


6. Habilidades sociales en el trato con el cliente


7. Resumen



1. Introducción


El área comercial se ha configurado como una de las funciones más importantes en las empresas, ya que entre sus responsabilidades está llevar a cabo las actividades necesarias para la venta de productos y servicios, siendo necesario el establecimiento de relaciones fluidas con los clientes, teniendo en cuenta los recursos disponibles.


Por ello, resulta imprescindible realizar una adecuada planificación comercial, que consistirá en el establecimiento de las estrategias y acciones a seguir, que orienten la forma de lograr unos objetivos previamente fijados, y en función de un análisis de la situación en la que se desenvuelve la empresa.


En la actualidad, el consumidor se ha convertido en el centro de atención, y las empresas deben conocer a fondo sus necesidades, deseos y expectativas, para poder diseñar una oferta que permita satisfacerlo de forma adecuada. Con la implantación de las soluciones CRM, aplicaciones informáticas de gestión de relaciones con el cliente, se facilita este objetivo, aumentando su fidelidad e incrementando las ventas.


Desde el departamento comercial, también se diseña, dirige y controla a la fuerza de ventas. Se establece su organización y estructura, y se selecciona y forma al equipo de ventas.


Por último, se debe tener en cuenta que los vendedores, además de poseer la capacidad de comunicación, argumentación y persuasión para llevar a cabo la venta, son un factor determinante de la imagen que el cliente percibe de la empresa.



2. Organización de la actividad de ventas


La dirección de ventas, junto con el área de investigación de mercados y de la demanda, y el área de diseño e implantación de las políticas de marketing-mix, conforman el departamento de marketing de una empresa.
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Nota


El producto, precio, distribución y comunicación son las cuatro variables de marketing que determinan las estrategias a seguir por el departamento de marketing de la empresa.





El departamento comercial o de ventas cumple una función básica en toda empresa, ya que es el responsable directo de las relaciones con los clientes y de la consecución de los objetivos de venta, fuente principal de ingresos de las empresas.


La dirección de ventas engloba una serie de actividades como la planificación, la organización, la dirección y el control de los esfuerzos del personal de venta. El responsable de estas actividades será el director de ventas o director comercial, que a su vez depende jerárquicamente del director de marketing.


2.1. El proceso de gestión de la fuerza de ventas


La gestión de la fuerza de ventas se entiende como un proceso que implica las siguientes fases: establecimiento de objetivos, diseño de la fuerza de ventas, dirección, y evaluación y control de la fuerza de ventas.
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Establecimiento de objetivos


Es el primer paso en el proceso de gestión de ventas, y deben fijarse de acuerdo con los objetivos del Plan de marketing, sirviendo de guía de las acciones que se van a desarrollar.


Generalmente, los objetivos de ventas suelen establecerse en términos de ventas o de participación en el mercado, y se fijan en función de la previsión de ventas para un periodo determinado.


Diseño de la fuerza de ventas


El siguiente paso es establecer la estructura y el tamaño de la misma. Tanto el tamaño como la organización están condicionados por una serie de factores internos y externos: tamaño y tipo de mercado, dimensión de la empresa, tipo de producto comercializado, recursos económicos, etc.


Dirección de la fuerza de ventas


La dirección agrupa una serie de funciones y responsabilidades necesarias para el buen funcionamiento del departamento y que se pueden agrupar en:




	
Selección de vendedores: comenzará con una descripción del puesto de trabajo, fijando las características del mismo y delimitando el perfil ideal que debe reunir una persona para ocupar el puesto. Las características de los candidatos se compararán con el perfil del candidato ideal para el puesto requerido, eligiéndose a aquel que mejor se adapte.


	
Formación de vendedores: una vez seleccionado, se debe formar al vendedor, facilitando información tanto sobre la empresa, sus productos, sus consumidores, la competencia, etc., como sobre las técnicas y procedimientos de venta.


	
Motivación y remuneración: son aspectos relacionados y que deben estar orientados para que los vendedores consigan los objetivos de la empresa. Generalmente, se establece un sistema de remuneración con un sueldo fijo más comisiones y primas por resultados excepcionales.


	
Supervisión de los vendedores: por último, se debe garantizar que la política marcada por la empresa se está cumpliendo, realizándose a través de inspectores de ventas, que supervisan las actividades de los vendedores.





Evaluación y control de la fuerza de venta


Es la última fase del proceso y tiene como finalidad garantizar el cumplimiento de los objetivos establecidos en la planificación. Se deben comparar los resultados alcanzados con los objetivos marcados y adoptar medidas correctoras en el caso de que haya habido desviaciones.
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Actividades


1. Enumerar las fases del proceso de gestión de la fuerza de ventas.


2. ¿En qué consiste el diseño de la fuerza de ventas?





2.2. Líneas de tendencia del mercado


Desde la perspectiva del marketing, se considera al mercado como un conjunto de compradores actuales y potenciales con el deseo y la capacidad económica de adquirir un producto.


Las empresas diseñan sus estrategias comerciales para mercados determinados, formados por consumidores que no tienen por qué constituir la totalidad de un mercado. Esto es debido a que un bien o servicio difícilmente resultará atractivo para todos los consumidores.


El proceso de globalización económica, propiciado por el desarrollo económico y tecnológico, ha generado una serie de transformaciones sociales, económicas y políticas a nivel mundial. En el ámbito empresarial, este proceso ha ocasionado un cambio en el entorno que envuelve la empresa y el mercado en el que actúa, aumentando su grado de complejidad y dinamismo.


El aumento del grado de competencia, la disminución de la demanda y los cambios en los hábitos de vida y, por consiguiente, en las preferencias de consumo y de compra de los consumidores, ha supuesto una revolución en el ámbito del marketing.


Se ha pasado de un marketing orientado a la producción y la venta a un marketing orientado al consumidor, donde este se convierte en referente principal para la empresa, que tendrá como tarea primordial determinar sus necesidades y diseñar una oferta que permita atenderlas de forma rentable.




	Factores que están propiciando un cambio en las estrategias de marketing



	Cambios de estilo de vida


	El aumento de la esperanza de vida y un mayor envejecimiento de la población, la búsqueda de bienestar, el cambio en el tipo de pareja, la soltería, la necesidad de vivir la experiencia, el valor del boca a boca, el aumento del tiempo de ocio, etc., son ejemplos de transformaciones de la sociedad actual, que conllevan cambios en el comportamiento de compra, a los que la empresa deberá estar atenta e intentar anticiparse en su estrategia de marketing.





	Aparición de nuevos nichos de mercado


	Un nicho de mercado se define como la porción de un segmento de mercado en la que los individuos poseen unas características y necesidades homogéneas, que no están siendo totalmente cubiertas por la oferta del mercado. La empresa deberá detectarlos y decidir si puede abastecerlos adecuadamente y de forma rentable.





	Valor añadido


	En la actualidad, la selección y compra de un producto o servicio por parte de un cliente no está solamente determinado por la función que desempeña, sino también por el valor añadido que aporte y lo haga singular para el cliente. Es el denominado marketing de percepciones.





	Internet y el comercio electrónico


	El desarrollo de internet, del comercio electrónico (e-commerce) y de las redes sociales ha supuesto una gran cantidad de cambios en el comportamiento del consumidor y en las estrategias de marketing en las empresas, como por ejemplo, la apertura de nuevos canales de distribución, o la introducción de nuevas formas de comunicación. En este sentido, se ha pasado de una publicidad masiva a una comunicación más personal.







En la actualidad, hay una tendencia cada vez mayor hacia un marketing más selectivo, en el cual la empresa identifica los segmentos de mercado, escoge uno o varios de ellos y desarrolla productos y estrategias a medida de cada segmento seleccionado, y con una orientación más a largo plazo.


La segmentación


La segmentación consiste en dividir un mercado en grupos iguales para individualizar la oferta de manera que se lleve a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada grupo, la cual ha de permitir satisfacer las necesidades que se presentan a cada uno de ellos de forma efectiva.
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Definición


Segmentación de mercados


Proceso encaminado a la identificación de aquellos consumidores con similares necesidades o necesidades homogéneas a fin de que resulte posible establecer para cada grupo una oferta comercial diferenciada, orientada de un modo específico hacia las necesidades, intereses y preferencias de los consumidores que componen ese grupo o segmento.





Entre los aspectos a tener en cuenta para realizar la segmentación, están los siguientes:




	La utilidad o razones para segmentar, es decir, determinar los beneficios que se alcanzan mediante una adecuada segmentación. Adaptar la oferta comercial a las preferencias de los clientes o descubrir nuevas oportunidades comerciales son las más destacables.


	Los segmentos que resulten del proceso de segmentación de un mercado deben reunir una serie de requisitos para que tengan utilidad, tales como ser fácilmente identificables, accesibles, defendibles, etc.


	La segmentación de mercados es un proceso que consta de tres etapas: la etapa de investigación, consistente en obtener información acerca de las actitudes, percepciones y actuaciones de los consumidores; la etapa de análisis e interpretación de la información obtenida; y la fase de definición del perfil de los segmentos, donde se define cada segmento en función de los criterios de segmentación fijados.


	Los criterios entre los cuales han de elegirse los que delimiten los segmentos se suelen agrupar en criterios geográficos, demográficos, psicográficos y específicos del comportamiento de compra.







	Criterios de segmentación



	Geográficos


	Zona geográfica, tamaño de la ciudad, tipo de clima, tipo de población, etc.





	Demográficos


	Edad, sexo, nivel educativo, ocupación, religión, raza, nacionalidad, etc.





	Psicográficos


	Clase social, estilo de vida, personalidad, etc.





	Comportamiento de compra


	Frecuencia de compra, fidelidad a la marca, beneficios esperados, disposición hacia el producto, etc.







2.3. Identificación de las fuentes de información en la localización de clientes


Un aspecto esencial relacionado con la función comercial es el conocimiento del entorno en el que se desenvuelve la empresa. La obtención de información útil, así como su adecuado análisis e interpretación, será imprescindible para la toma de decisiones y el establecimiento de los objetivos y estrategias comerciales.


La empresa debe conocer las necesidades, deseos y preferencias de los consumidores, las tendencias del mercado, cómo es la competencia, etc., y en ello, la investigación comercial juega un papel fundamental.
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Definición


Investigación comercial


Es la especificación, recolección, análisis e interpretación de la información para ayudar a la gerencia a comprender el entorno, identificar problemas y oportunidades, y desarrollar y evaluar acciones de marketing.





El proceso de investigación de mercados


La investigación de mercados comprende una serie de etapas que se pueden agrupar en:




	Planificación del proyecto de investigación. En esta fase se delimita el problema u oportunidad a investigar, qué datos son necesarios, de quién obtenerlos y cómo hacerlo.


	La segunda fase de una investigación de mercados consiste en la recogida, registro y procesamiento de los datos.


	Por último, será necesario un análisis de los datos y la interpretación de la información así obtenida y su presentación a los que han de tomar decisiones.
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Tipos de diseño de las investigaciones de mercados


Hay dos grandes tipos de métodos para la realización de investigaciones de marketing: los estudios descriptivos y la experimentación. La diferencia entre ambos reside en el grado de conocimiento que aportan sobre las relaciones de causalidad en los fenómenos investigados.


Estudios descriptivos


Son aquellos planificados con el objetivo de conseguir descripciones de las variables que son relevantes para la decisión a la que la investigación se va a aplicar, sin demostración o establecimiento de relación explicativa alguna entre dichas variables.


Su objetivo básico es describir de forma cuantitativa las variables de interés. Intentan responder a preguntas de tipo: quién, qué, cuándo, cuánto, cómo, dónde y por qué, de modo cuantitativo.


Los estudios descriptivos ayudan a describir los fenómenos de mercado (variables de interés), medir la frecuencia con la que se presentan y realizar predicciones.
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Ejemplo


Las variables de interés estudiadas pueden ser: tamaño y cuota de mercado, notoriedad de marca, actitud y preferencia de marca, motivos de compra, fidelidad, satisfacción, perfil sociodemográfico y de estilo de vida del consumidor, imagen y posicionamiento, segmentos de mercado, etc.





Dado su menor coste y relativa facilidad de realización, son utilizados con mayor frecuencia que los experimentales.


Estudios experimentales


Consisten en identificar y determinar las relaciones causa-efecto entre las variables de interés. Es decir, estiman cómo afectan los cambios de una variable controlable e independiente, en otras variables no controlables y dependientes. Para medir si existe una relación es necesario una secuencia temporal.


Los diseños causales ayudan, por lo tanto, a determinar las relaciones funcionales entre causas y efectos.


Este tipo de estudios puede emplearse por ejemplo, para probar:




	Si una reducción del precio incrementará las ventas.


	Si al aumentar la publicidad se incrementan las ventas.


	Si el tipo de envase influye en las preferencias del consumidor y en las ventas.


	Si la notoriedad de la marca influye en la cuota de mercado.


	Si la repetición de la publicidad mejora el recuerdo de la marca.
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Aplicación práctica


Una empresa determinada está pensando realizar una promoción de ventas, concretamente, un aumento del 20 % en el tamaño del producto, y desea saber cómo afectará al nivel de ventas.


SOLUCIÓN


Mediante un estudio experimental, la empresa seleccionará dos mercados similares, en los que en uno de ellos aplicará la promoción y en otro, denominado de control, no se efectuará ninguna acción. El efecto de la promoción será cuantificable por la diferencia de ventas entre los dos mercados.





Fuentes de información


La obtención, registro y procesamiento de los datos estará determinada por el tipo de datos y por la planificación de la investigación efectuada previamente. Los métodos generales para la obtención de los datos necesarios en una investigación son dos: fuentes de información primarias y fuentes de información secundarias.


Las fuentes de información primarias son aquellas que proveen de datos obtenidos de forma intencionada para la investigación previamente planificada. La obtención de los datos de fuentes primarias se realiza mediante distintas técnicas: observación directa, encuestas personales, postales o telefónicas, entrevistas, etc.


Las fuentes de información secundarias proveen en cambio de información que fue originalmente elaborada para otra investigación o propósito, pero que pueden aprovecharse para la investigación en curso. Aunque tiene el inconveniente de que, en general, solo es válida una parte de la información, tiene como ventaja un coste mucho menor que en el caso de las fuente primarias.


Las fuentes de información se pueden agrupar, según su procedencia, en internas y externas. Las fuentes de información internas son aquellas que proveen de datos que se encuentran dentro de la empresa, tales como bases de datos o registros, mientras que las fuentes de información externas son las que proporcionan datos e información que se encuentra fuera de la empresa: estudios publicados, libros, revistas, etc.


[image: Image]


[image: Image]


Actividades


3. ¿Cuáles son los métodos de investigaciones de mercados y en qué se diferencian?





2.4. La competencia potencial: fortalezas, debilidades y técnicas de venta


El análisis del entorno de marketing de cualquier empresa comienza con el estudio de la estructura competitiva del mercado en el que actúe. Salvo en los casos de situación de monopolio, las empresas deben hacer frente a otros competidores que tratan de satisfacer a los mismos clientes.


Es necesario pues que la oferta que la empresa haga a sus clientes sea mejor que la que hacen sus competidores. Por lo tanto, la competencia debe ser conocida y su análisis y control conviene que se realice tanto globalmente como de forma detallada para cada uno de los competidores.


Junto con el análisis de la competencia, para poder establecer los objetivos y determinar las estrategias adecuadas, las empresas deben realizar un análisis de situación, que consistente en el estudio de los factores tanto internos como externos que afectan al funcionamiento de toda empresa.


Es habitual que las empresas elaboren el denominado plan de marketing, que consiste en un documento donde se recoge la situación de la empresa y se fijan los objetivos y estrategias a seguir por la empresa. El proceso para su elaboración sería el siguiente:
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Análisis de la situación


La primera etapa del proceso de planificación estratégica de marketing la constituye el análisis de situación. Para ello, se realizará un estudio riguroso tanto de la situación externa de la empresa como de la situación interna.


Análisis externo


Para analizar la situación externa de la empresa es preciso estudiar tres elementos fundamentales para la empresa:




	
Análisis del entorno. Son todos aquellos factores que no pueden ser controlados por la empresa, pero que influyen en el desarrollo de sus actividades. Los factores a tener en cuenta por la empresa se agrupan en factores económicos (tipos de interés, inflación, PIB, etc.), factores socio-culturales (nivel cultural, percepción de los problemas sociales, expectativas, etc.), y factores políticos-legales (fiscalidad, regulación gubernamental, legislación, etc.). La empresa ha de anticiparse en la medida de lo posible a la influencia que, sobre ella, ejercen estos factores.


	
Análisis del mercado. Para poder realizar un análisis de mercado es necesario definir el mercado objetivo, analizándolo tanto desde el punto de vista de los consumidores actuales y potenciales, como desde el punto de vista del volumen de ventas y cuota de mercado.


	
Análisis del sector. Consiste en obtener información acerca de los principales competidores: número, perfil, importancia, línea de productos, estrategias, etc.





El análisis externo sirve para identificar oportunidades y amenazas. Se consideran oportunidades a los aspectos del entorno que pueden afectar de forma positiva a la actividad desarrollada por la empresa, en caso de ser aprovechados, mientras que las amenazas son los factores del entorno que pueden incidir negativamente en la evolución de la empresa, si no se llevan a cabo las acciones necesarias que lo impidan.


Análisis interno


El análisis interno comprende la evaluación de los recursos y las capacidades de la empresa en las áreas de producción, recursos humanos, finanzas, marketing, investigación y desarrollo, etc.


Este análisis permite identificar los puntos fuertes y débiles de la empresa. Los puntos fuertes son aquellos factores internos de la empresa que le pueden proporcionar una ventaja competitiva, siendo los puntos débiles aquellos aspectos negativos que impiden o perjudican la actividad de la empresa y su desarrollo.


Análisis DAFO


La finalidad de este análisis es presentar de forma esquemática las conclusiones obtenidas en el análisis de la situación: el análisis externo permite a la empresa identificar las oportunidades y amenazas del entorno y, mediante el análisis interno, conocer sus fortalezas y debilidades.
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Establecimiento de los objetivos de marketing



Una vez realizado el diagnóstico de la situación, se fijarán los objetivos de marketing. Estos han de ser coherentes con los objetivos generales definidos en el plan estratégico de la empresa.


Asimismo, es preciso que los objetivos cumplan con una serie de principios básicos: deben ser realistas y alcanzables, teniendo en cuenta los recursos con los que cuenta la empresa. Se deben referir a un periodo de tiempo concreto, ser cuantificables y, por último, deben ser comunicados a todos los implicados en su logro.


Formulación de la estrategia


El siguiente paso que las empresas deben llevar a cabo para poder alcanzar sus metas consiste en la elección e implantación de la estrategia adecuada, así como de las acciones o planes necesarios para su ejecución.


La estrategia es, pues, un conjunto planificado de actuaciones, que se diseña en función de unos objetivos determinados, de la posición de la empresa en el mercado y de los recursos disponibles.


Etapa de control


Por último, se deben establecer unos mecanismos de control sobre el plan de marketing que indiquen el grado de cumplimiento de los objetivos establecidos.


En esta fase se comparan los objetivos obtenidos con los fijados en el plan, pudiéndose detectar desviaciones entre los mismos, que deberán ser analizadas, buscando las causas que las han provocado y estableciendo las medidas correctoras adecuadas para evitarlas en el futuro.


2.5. Los volúmenes previsibles de compra


La previsión de ventas es una herramienta básica de planificación para un negocio, ya que ingresos previstos por el área comercial determinan de forma directa los planes y estrategias de los demás departamentos de la empresa: finanzas, producción, recursos humanos, etc.
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Definición


Previsión de ventas


Proceso por el cual se estiman las ventas, en volumen de unidades o en unidades monetarias, para un periodo de tiempo, generalmente un año, según unos objetivos y una serie de condiciones económicas, legales, sociales y competitivas.





Todos los departamentos de la empresa se ven afectados en mayor o menor grado por las previsiones de ventas. Por ejemplo, para el departamento financiero es fundamental una ajustada previsión de las ventas para poder realizar los presupuestos y las previsiones de beneficios de forma realista.


Técnicas de previsión de ventas


Por el tipo de información en las que se basa, las técnicas que existen para la previsión de ventas se pueden agrupar en dos clases: técnicas cualitativas u opináticas y técnicas cuantitativas o matemáticas.


Técnicas cualitativas


Son las que se basan principalmente en juicios y evaluaciones subjetivas de la situación. Consisten en pedir la opinión a determinadas personas sobre cuáles van a ser las ventas futuras. En ocasiones, es la única forma de previsión, sobre todo si el producto es nuevo y no existen datos históricos. Se distinguen los siguientes métodos:




	
Estimaciones del personal comercial. Es un método sencillo y rápido que consiste en pedirle a cada vendedor que haga una estimación de cómo irán sus ventas y combinar todos los datos para obtener un resultado global. Presenta la desventaja de que las estimaciones pueden ser muy optimistas o pesimistas, dependiendo del interés particular de los vendedores.


	
Jurados de opinión de ejecutivos. Consiste en formar un grupo reducido con los ejecutivos de la propia empresa, para que expresen sus opiniones y estimaciones. Como el anterior, tiene la ventaja de su rapidez, pero presenta el inconveniente de que las estimaciones finales pueden estar más influidas por la posición jerárquica de los ejecutivos que por el grado de información que tengan.


	
Método Delphi. Es un procedimiento en el que un grupo de personas expertas, denominado panel de expertos, realiza previsiones sobre algún fenómeno. Consta de tres etapas:



	Los participantes expresan sus opiniones y evaluaciones en un cuestionario anónimo realizado por otros expertos.


	Los expertos conocen las opiniones de los demás y formulan nuevas estimaciones.


	La opinión final es una suma de las opiniones individuales.


	Presenta la ventaja de que sigue un proceso sistemático y anónimo.







	
Estudios de mercado. Consiste en estudiar el mercado haciendo encuestas a una muestra o panel de consumidores potenciales, para conocer sus preferencias, gustos, etc., y de este modo obtener información que pueda servir para hacer la previsión.





Técnicas cuantitativas


Se fundamentan en métodos matemáticos y estadísticos. Utilizan datos históricos como las ventas pasadas y analizan dichas ventas para ver si su evolución depende de alguna variable interna o externa a la empresa, como el PIB, la renta per cápita, etc.


En general, estas técnicas son aplicables con fiabilidad cuando se trata de empresas o productos cuyas ventas son regulares o de crecimiento estable y les influyen variables conocidas, que además no están sujetas a cambios bruscos.


Dentro de los métodos cuantitativos se pueden distinguir:




	
Análisis de series temporales. Se utiliza para prever las ventas para periodos futuros mediante la consideración de los resultados de periodos pasados de ventas. Consiste en hacer la media aritmética de datos históricos.


	
Técnicas causales de previsión. Se emplean cuando el objetivo es estimar tendencias futuras en una variable (por ejemplo, las ventas) en relación con otra (la edad media de la población, nivel de renta, etc.).







	Técnicas de previsión de ventas



	Técnicas cualitativas


	Técnicas cuantitativas





	

	Estimaciones del personal comercial


	Jurados de opinión de ejecutivos


	Método Delphi


	Estudios de mercado




	
	Análisis de series temporales


	Técnicas causales de previsión









2.6. Estudio comparativo de competencia y propio negocio/servicio


Mediante el análisis de la competencia, la empresa debe conseguir responder a las siguientes preguntas:




	Quiénes son realmente los competidores.


	Qué productos ofrece la competencia.


	Cuál es la estrategia de marketing de las empresas competidoras y el modo de alcanzarla.


	Cuál es el papel de dichos competidores en el sector.


	Cuáles son los competidores potenciales.





Disponer de información sobre las actividades de las empresas competidoras y su forma de actuar permite a la empresa hacer una comparación con su propia actividad, ver que está haciendo mejor o peor, y establecer la estrategia adecuada para poder competir con éxito.


Pero según M. Porter, el estudio de la competencia no se debe reducir a la competencia directa que haya en el mercado, sino que también debe incluir a los competidores potenciales, los productos sustitutivos, los clientes y los proveedores. Es lo que se denomina rivalidad ampliada.
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Definición


Rivalidad ampliada


La noción de rivalidad ampliada, debida a Porter, se apoya en la idea de que la capacidad de una empresa para explorar una ventaja competitiva en su mercado de referencia depende no solamente de la competencia directa que ahí encuentre, sino también del papel ejercido por los competidores potenciales, los productos sustitutivos, los clientes y los proveedores.





Por lo tanto, la intensidad de la competencia en un sector determinado va más allá del comportamiento de los competidores actuales. Dependerá de las denominadas cinco fuerzas competitivas básicas:




	La rivalidad entre los competidores existentes en el sector industrial.


	La amenaza de productos o servicios sustitutos.


	La amenaza de nuevos ingresos en el sector.


	El poder negociador de los clientes.


	El poder negociador de los proveedores.
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La acción conjunta de las cinco fuerzas competitivas determina la intensidad competitiva, el atractivo y la rentabilidad de un mercado. En aquellos mercados donde la competencia es intensa, la rentabilidad será reducida, mientras que en los mercados en los que la competencia es débil, los beneficios serán, en general, más elevados.
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Ejemplo


Una empresa con una posición fuerte en el mercado, aunque los competidores potenciales no constituyan una amenaza, obtendrá bajos rendimientos si se enfrenta a un sustituto superior, de coste más bajo.





El conocimiento de la competencia es, pues, fundamental para el desarrollo de la empresa, su crecimiento y, en definitiva, el éxito de cualquier negocio.



3. La cartera de clientes. Clasificación y tratamiento


El origen y el propósito último de toda empresa son los clientes. Sin estos, la empresa no existiría, ya que suponen la principal fuente de ingresos de cualquier negocio. La función de marketing ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, atravesando distintas etapas hasta la actualidad, donde la figura del cliente ha cobrado una importancia máxima.


En una primera etapa, denominada orientación hacia el productor, la organización decidía qué producir y ofertar al consumidor, aceptando este los productos ofertados para satisfacer sus múltiples necesidades. La empresa se centraba en conseguir la máxima producción al menor coste posible, logrando vender todo lo que se producía.


Posteriormente, con el aumento de la competencia, se pasa a una orientación hacia la venta, basada en el corto plazo, y donde se trata de vender los productos existentes sin preocuparse de la satisfacción del cliente, lo cual puede conducir a la pérdida del mercado.


En la actualidad, estamos en la fase denominada como de orientación hacia el marketing, caracterizada por una oferta muy superior a la demanda y, por tanto, una competencia muy intensa. Así, la organización debe diseñar su oferta con el objetivo de satisfacer las necesidades del mercado y de sus clientes actuales o potenciales. Es pues, una orientación centrada en el cliente. En esta orientación, las empresas tienen como finalidad la satisfacción de las necesidades, deseos y expectativas de sus clientes. Si se consigue el objetivo de satisfacer al cliente, en general, este volverá a comprar y, además, comunicará las bondades del producto o servicio a sus familiares y amistades.
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Nota


La necesidad expresa un estado de carencia, propio de la condición humana, mientras que el deseo implica una forma determinada de satisfacer una necesidad.
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Nota


En promedio, un cliente satisfecho habla bien del producto a tres personas. En cambio, uno insatisfecho le explicará su experiencia negativa a once.





Ahora bien, ¿qué determina la satisfacción del consumidor? Estará condicionada por la relación existente entre las expectativas del consumidor y el rendimiento que perciba del producto. A mayor distancia entre estos dos conceptos, mayor será el grado de insatisfacción del consumidor. Por el contrario, si el rendimiento percibido es superior a las expectativas, la satisfacción será mayor.


Por todo ello, para la empresa resulta de vital importancia conocer a fondo los diferentes tipos de clientes, para poder ajustar su oferta a las preferencia de los consumidores, consiguiendo de esta forma fidelizar a los mismos y conseguir nuevos clientes.


La clasificación de los diversos tipos de clientes se establece en función de la relación que mantienen con la empresa.
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Actividades


4. ¿Por qué es importante para las empresas conocer las necesidades de sus clientes?


5. ¿Qué elementos conforman la satisfacción del cliente?





3.1. Clientes reales


Los clientes actuales o reales son los clientes efectivos, compradores o consumidores del producto o servicio. Son los que originan el volumen de ventas actual y, por tanto, son la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y la que le permite tener una determinada participación en el mercado. El objetivo de la empresa será retener a los clientes actuales.


Los clientes reales o actuales se dividen y ordenan de acuerdo con los criterios que se describen a continuación.


Según su vigencia


Se establece la distinción en función de que los clientes continúen realizando compras o no, con lo que existen dos tipos:




	
Clientes activos: son aquellos que efectúan compras en la actualidad o que lo hicieron recientemente. La empresa debe tratar de identificarlos claramente y satisfacer sus necesidades, con la finalidad de fidelizarlos.


	
Clientes inactivos: son aquellos que realizaron su última compra hace bastante tiempo y, por alguna razón, ya no le compran a la empresa. Pueden ser clientes insatisfechos con el producto o servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto. La empresa debe averiguar las razones por las que han dejado de comprar y desarrollar acciones para intentar recuperarlos.





Según la frecuencia de compra


A los clientes activos se los puede clasificar, a su vez, según la frecuencia de compra, en:




	
Clientes de compra frecuente: son aquellos cuya frecuencia de compra es superior a la realizada por la mayoría de clientes. Se trata de clientes generalmente satisfechos y complacidos con la empresa y con los productos y servicios que compran. Es recomendable prestarles un servicio personalizado para afianzar su satisfacción.


	
Clientes de compra habitual: son aquellos que compran regularmente los productos o servicios ofertados por la empresa, aunque no están totalmente satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Igualmente, es necesario aumentar el servicio prestado para intentar incrementar el nivel de satisfacción. La finalidad es aumentar el volumen y la frecuencia de compra de este tipo de clientes.


	
Clientes de compra ocasional: son aquellos que realizan compras de vez en cuando o solo una vez. Si se trata de nuevos clientes es recomendable averiguar las razones de compra y su grado de satisfacción.





Según el volumen de compra


Otro criterio para clasificar los clientes activos es en función del volumen de compra efectuado respecto a la media. Se dividen en tres tipos de clientes: los clientes con un alto volumen de compras, los que tienen un volumen de compras medio y los que realizan un bajo volumen de compras.
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Nota


El Principio de Pareto, también conocido como la regla 80-20, establece que el 20 % de los clientes proporcionan el 80 % de las ventas.





Identificar el tipo de cliente en función de su volumen de compra es primordial para que la empresa desarrolle su estrategia comercial en función de cada clase de cliente. En general, la empresa cuenta con un número reducido de clientes (alrededor del 20 % del total), que son los que generan la mayor parte de las compras totales, por lo que es necesario que desarrollen acciones específicas para conservarlos y retenerlos. En cambio, para los clientes con un volumen de compra medio-bajo, la empresa tendrá que evaluar sus potenciales de compra e intentar aumentar sus ventas a estos clientes.


En este sentido, se suele utilizar el análisis ABC (basado en la regla 80-20) para dividir la cartera de clientes según el criterio del volumen de compras. Los clientes dividen en tres grupos:




	La clase A, que suponen entre el 15-20 % de los clientes, pero que, sin embargo, son los más importantes, ya que realizan entre el 70-80 % del volumen total de compras.


	La clase B, que incluye los clientes de importancia media: el 30-40 % de los clientes realizan el 15-20 % del volumen de compras.


	La clase C, que incluye al resto de clientes y que, generalmente, son de menos importancia: el 50-70 % realizan menos del 5 % de las compras.
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Según el nivel de satisfacción


A los clientes activos también se les puede clasificar según sus niveles de satisfacción, pudiendo ser:




	
Clientes complacidos: son aquellos que perciben que el rendimiento del producto o servicio comprado es superior a las expectativas que tenían hacia él, lo que provoca un alto grado de satisfacción y una fidelidad por parte de este tipo de consumidores. Llegan a sentir lo que se denomina afinidad emocional, influyendo en sus decisiones factores no racionales.


	
Clientes satisfechos: en este tipo de clientes, el rendimiento percibido coincide con las expectativas creadas. Aunque el cliente satisfecho, generalmente, vuelve a comprar, es necesario que la empresa haga un esfuerzo adicional para mantener su fidelidad, ante la aparición de nuevos productos u ofertas por parte de la competencia.


	
Clientes insatisfechos: son aquellos que tenían unas expectativas sobre el producto o servicio superiores al rendimiento obtenido, generando una experiencia negativa y que el cliente difícilmente repita la compra. La empresa deberá investigar las causas de esa insatisfacción e implantar medidas que eviten que se vuelva a producir.





Según el grado de influencia


Por último, otro factor a tener en cuenta por la empresa a la hora de clasificar a los clientes es estimar el grado de influencia que tienen en otros clientes potenciales, en su entorno social, amigos, familia, etc.


Este tipo de clientes se dividen en:




	
Clientes altamente influyentes: son clientes que, debido a sus conocimientos, popularidad, poder, prestigio, etc., se caracterizan por poseer un alto grado de influencia en un gran número de personas, provocando que una determinada empresa o producto sea percibido de forma positiva o negativa. Pueden ser deportistas, cantantes, actores, etc., que recomiendan o usan en público un producto y que consiguen un aumento considerable del número de consumidores de ese producto.


	
Clientes de influencia media: son aquellos que ejercen una gran influencia en grupos más reducidos. Son considerados líderes de opinión en su grupo de referencia.


	
Clientes de influencia a nivel familiar: se trata de aquellos clientes que ejercen influencia en su entorno de familiares y amigos, por lo que sus recomendaciones son generalmente aceptadas en ese ámbito.
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