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Función comercial y marketing 



1.  EL MODERNO CONCEPTO DE MARKETING: MARKETING DE CLIENTES; MARKETING DE VALOR

El concepto de marketing ha evolucionado considerablemente en el último medio siglo. Actualmente puede decirse que bajo el apelativo de marketing se reconocen toda una serie de prácticas de gestión empresarial relativas a la investigación del mercado, al diseño de productos y servicios y a la comunicación y venta de los mismos, siempre en el contexto de un mercado regido por las reglas de la competencia.

A la palabra marketing (ninguna de cuyas traducciones al español ha tenido fortuna entre los hablantes) se le suelen reconocer dos significados: por una parte, el marketing es un conjunto de conceptos y teorías para comprender las relaciones entre las empresas que ofrecen productos y servicios y los compradores de éstos; por otra parte, el marketing es una práctica de gestión, una función empresarial responsable de la comercialización de productos y servicios.

A lo largo del presente texto se describen los conceptos básicos del marketing, siempre desde la perspectiva de su utilización en la empresa, es decir, empleamos la palabra marketing preferentemente como equivalente de "gestión comercial".

Desde esta perspectiva, una breve definición demarketing (gestión comercial o, gestión de marketing) sería la siguiente:

Marketing es la función de la empresa responsable de conocer, conquistar y mantener clientes, gracias a una satisfacción constante de sus necesidades y a una creación de relaciones positivas e innovadoras con tales clientes.


La definición anterior pone de relieve que el papel delmarketinges el resultado de una profunda evolución:


	
- Ya no basta con producir bienes; hay que adaptarlos a lo que el mercado desea. 

	
- Ya no basta con producir bienes que satisfagan al mercado; hay que hacerlo de forma continuada, es decir, ofreciendo permanentes innovaciones de producto y servicio. 

	
- Ya no basta con satisfacer necesidades de los compradores; hay que hacerlo creando unas relaciones positivas con los clientes, es decir, superando sus expectativas, generando su fidelidad. 

	
- Finalmente, no basta simplemente con la fidelidad inmediata; hay que lograr una fidelidad continuada gracias a unas relaciones innovadoras, en otras palabras, haciendo participar al cliente en las decisiones sobre los bienes que compra, utiliza o consume; creando "valor para el cliente". 



Esta última fase de la evolución de le gestión comercial es lo que algunos autores llaman "marketingde clientes" y otros "marketingde valor", es decir, el marketing que crea valor para el cliente.

El "valor para el cliente" podría definirse como un conjunto de determinados beneficios básicos por los que el cliente está dispuesto a escoger tal producto o servicio o a pagar un mayor precio. De acuerdo con estas corrientes el diseño de productos y servicios con valor para el cliente y su acertada comunicación y suministro a los consumidores es la clave del éxito de marketing del siglo XXI.

2.  EL SISTEMA DE MARKETING

Las relaciones entre la empresa y el mercado suponen una doble corriente. Por una parte, un flujo permanente de iniciativas (acciones, estímulos) de la empresa hacia el mercado, y, por otra, un conjunto de reacciones o respuestas del mercado a los estímulos de las empresas. Este flujo de acciones y respuestas es lo que llamamos el sistema de marketing.

En síntesis, el sistema demarketing consiste en el doble flujo de:


	
a) Las acciones de la empresa hacia el mercado, básicamente canalizadas a través de la Organización de Marketing (dirección, área, departamento), que pueden resumirse en: 
	
- Comunicación, en su sentido más amplio. 

	
- Productos y servicios. 





	
b) Las respuestas del mercado, en particular de los segmentos de mercado que han sido objetivo de la empresa, a la oferta de ésta. Estas respuestas son de dos tipos: 
	
- Comprar (o no) los productos ofrecidos. 

	
- Adquirir una determinada información sobre la empresa: un cierto conocimiento (notoriedad) y un cierto aprecio (preferencia) por sus productos y, de un modo más general, por la marca del producto o de la empresa. 
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El esquema anterior del sistema de marketing, además del representar el flujo acciones-respuestas entre la empresa y el mercado, trata de poner de relieve dos aspectos importantes para definir el alcance de la actividad de marketing:


	
-a) La oferta que la Organización de Marketing hace al mercado depende esencialmente del conjunto de sus Capacidades Corporativas, es decir, de las capacidades de toda la empresa. La empresa que es fuerte en desarrollo técnico podrá ofertar innovaciones de producto; la que ha sabido implantar una organización avanzada en todas sus áreas podrá ofrecer precios muy competitivos. En cambio, una empresa muy centrada en la producción difícilmente podrá poner en el mercado un abanico de servicios imaginativo y con atractivo para el cliente. 

	
-b) Las respuestas del Mercado Objetivo no dependen únicamente de la oferta de la empresa, sino también de las acciones de los competidores. En un mercado competitivo, por atractiva que la oferta de una determinada empresa pueda parecer existe la Amenaza (siempre posible y a menudo real) de que un competidor la mejore. El mercado está abierto a todos los competidores y las respuestas de los compradores nunca están en manos de un sólo oferente. Esta situación está en la base de la necesidad de innovación y de creación de valor para el cliente del marketing moderno. 



A la vista de este esquema del sistema de marketing, cabe decir que el alcance de la actividad de marketing tiene una doble dimensión, que rebasa los límites de la propia Organización de Marketing, y es competencia del conjunto de la empresa:

1. Una dimensión estratégica, con un horizonte a medio y largo plazo: diseñar una oferta capaz de satisfacer tanto los deseos actuales como anticiparse a los deseos futuros del mercado. Ello implica investigar de modo permanente los deseos cambiantes del mercado y desarrollar imaginativamente nuevos productos y servicios.

Este cometido del marketing es lo que algunos autores denominan marketing estratégico y que pone en juego las capacidades del conjunto de la corporación.


MARKS & SPENCER.. La necesidad de comprender el mercado español

"Hemos tardado varios años en comprender los requisitos del mercado español..." afirmaba Clive Nickolds responsable para Europa de Marks &Spencer, después de 6 años de presencia en España, con cinco tiendas abiertas. Pocos años más tarde la cadena cerró todos sus establecimientos en España.




El marketing estratégico según Peter Drucker

En palabras de Peter Drucker (1975), el planteamiento estratégico del marketing serviría para "...conocer y comprender tan bien al cliente que el producto esté naturalmente adaptado a sus necesidades y se venda por sí mismo; la finalidad del marketing es convertir en superflua la venta..."



2. Una dimensión táctica, con un horizonte inmediato, día a día: asegurar que el actual producto o servicio es comunicado y llega a los clientes de los segmentos objetivo a través de los canales de distribución escogidos, en condiciones competitivas ventajosas para el comprador. Esta dimensión táctica, también conocida como marketing operacional, es lo que constituye la función venta dentro de la gestión comercial y consiste en asegurar que la oferta comercial de la empresa se dirige al mercado a través de planes y programas precisos de comercialización (Plan de marketing) y en tratar de asegurar que las respuestas del mercado respondan a tales planes.

3.  EL MARKETING ESTRATÉGICO

3.1.  El pensamiento estratégico: la misión, el plan estratégico

La razón de ser del pensamiento estratégico aparece ante la necesidad de hacer frente al entorno competitivo. La empresa, aunque esté obteniendo buenos resultados, debe emplear recursos en el análisis del entorno y de sus propias capacidades, y saber plantearse aquellas preguntas cuyas respuestas son importantes no para el momento actual, pero sí para la salud futura del negocio. Esta es la esencia del modo de pensar estratégico.


Hacer las cosas "mejor que"

En un mercado competitivo no basta con "hacer las cosas bien". Es necesario hacer las cosas "mejor que":


	
-mejor que los actuales competidores, para seguir teniendo atractivo para los clientes


	
-mejor que los posibles futuros competidores, para poder seguir desarrollando la empresa


	
-mejor incluso que como lo hizo la propia empresa el año anterior, para motivar al personal y poder seguir sorprendiendo y deleitando a los clientes




Jean Claude Larreché. Profesor INSEAD Fontainebleau (París).




Alsa Grupo

"...en estos momentos el mundo va por un camino en el que te preparas para ser el primero o te quedas fuera de juego..."

Extraído de unas declaraciones a la prensa de D. José Cosmen, Presidente de Alsa Grupo (septiembre 1998).



La estrategia general de la empresa se suele concretar en dos documentos:


	
A) La formulación de una Declaración de Misión de la empresa. 

	
B) El establecimiento del Plan Estratégico




A) La Declaración de Misión


	
- Suele incluir alguno de estos elementos: 

	
- actividad que desarrolla la empresa (productos y servicios). 

	
- necesidades individuales o sociales que trata de satisfacer, identificando en algún caso los clientes y mercados que sirve. 

	
- preocupación por la imagen pública. 

	
- preocupación por la calidad. 

	
- preocupación por el medio ambiente. 

	
- filosofía o valores de la empresa. 

	
- diferenciación de la competencia. 



El contenido de una declaración de misión es algo que todavía está abierto a discusión. Para algunas empresas es únicamente un punto de encuentro para recalcar los valores de la empresa.


Grupo Leche Pascual

"La calidad y la salud, nuestra razón de ser."



Para otras, la declaración de misión es un claro resumen de quiénes somos, qué hacemos, a dónde nos dirigimos:


La declaración de misión de Microsoft

Del enunciado de misión de Microsoft puede extraerse lo siguiente: "...hacer que avance la tecnología, fabricar productos que ayuden a las empresas a funcionar de forma más eficaz y que ayuden a las personas a realizarse como personas."




La declaración de misión de Borges

Borges, la empresa española de frutos secos, adopta, entre otros, los siguientes valores corporativos (Emprendedores Dic. 1998):


	
-Apostamos por los valores de la empresa familiar.


	
-La ética por encima de todo.


	
-Las decisiones se toman con agilidad.


	
-La profesionalidad no tiene apellidos. No antepondremos las necesidades familiares a los requerimientos de la profesionalización.







La declaración de misión de Alsa Grupo

Alsa Grupo, líder español en transporte de viajeros por carretera, define así su Misión a finales del 2000:


	
-Ser un operador integral de transporte, abarcando los distintos modos de transporte y las actividades de diversificación relacionadas con el transporte.


	
-Ofrecer calidad y excelencia del servicio.


	
-Satisfacer y superar las expectativas de los clientes.


	
-Asegurar la profesionalidad del personal y su compromiso con la Organización.


	
-Establecer alianzas estratégicas para dar soluciones integrales a los clientes.


	
-Ser reconocidos por nuestra capacidad de liderazgo, de vanguardia, de crecimiento.






Las conclusiones sobre la Declaración de Misión son dos:


	
- La declaración de misión, en una elevada proporción de casos, hace referencia a los clientes y al mercado. Es decir, la declaración de misión resulta una directriz básica de la actividad demarketing. 

	
- Independientemente de que el enunciado sea breve o extenso, recientes estudios parecen indicar que las empresas que han formulado una declaración de misión (o un credo, una filosofía, una finalidad, unos valores) han incrementado de forma significativa sus resultados.





CHECK-LISTSOBRE EL PENSAMIENTO ESTRATÉGICO EN UNA DETERMINADA EMPRESA


	
-Describa en unos pocos renglones la Declaración de Misión de su empresa.


	
-Describa la Declaración de Misión de sus dos o tres principales competidores.


	
-Resuma el Plan Estratégico de su empresa y los principales Objetivos recogidos en el mismo.


	
-Si su empresa no ha elaborado una Declaración de Misión y un Plan Estratégico escrito, trate de formular cuál sería esa declaración y ese Plan.


	
-Identifique los cambios reales acaecidos en la estrategia de su empresa en los últimos cinco años e identifique los cambios del entorno (mercados, clientes, competencia) que han dado lugar a los cambios de estrategia.


	
-Califique el comportamiento de su empresa en cuanto a su capacidad de pensamiento estratégico, evaluando hasta qué punto es suficiente o en qué aspectos podría mejorar.


	
-Si considera que su empresa debe mejorar sus reflexión estratégica, establezca un sencillo método para conseguirlo: ¿Debe hacerse una Declaración de Misión o un Plan Estratégico?, ¿Quién debe participar en su elaboración?, ¿Qué procedimiento ha de seguir para obtener tales documentos con calidad suficiente en un plazo razonablemente breve?


	
-Si su empresa ya dispone de una reflexión estratégica elaborada, analice hasta qué punto los documentos, los procedimientos y los resultados de la reflexión estratégica puede mejorarse a la luz de lo expuesto en el presente tema.






B) El Plan Estratégico

El segundo documento de alcance estratégico en la empresa suele ser el Plan Estratégico. Hablando en términos académicos, se trata de un documento que resulta de un proceso sistemático en el que participan todas las áreas de la empresa y que compara las oportunidades del entorno con las capacidades propias para deducir los caminos a seguir y los objetivos a alcanzar.

El Plan Estratégico así concebido, es decir, con mucha solemnidad e implicando a muchas personas dentro de la empresa, suele resultar muy laborioso de realizar. Además, por el hecho mismo de este planteamiento tan ambicioso y participativo, las conclusiones a menudo pueden resultar controvertidas. De hecho, desde que se introdujo esta herramienta de gestión en los años ´70, la proporción de empresas que dedican tiempo y esfuerzo a la elaboración formal de su Plan Estratégico de manera periódica nunca ha llegado a ser muy elevada.

Sin embargo, el mundo empresarial es cada día más consciente de la utilidad del modo de pensar estratégico. Por ello, modernamente, y en lugar del Plan Estratégico, se ha ido abriendo paso como herramienta de gestión un proceso por el que las ideas y los propósitos de los directivos acerca del futuro de su empresa se concretan en documentos sencillos, elaborados en pequeños grupos, normalmente el seno de la alta dirección. A este tipo de prácticas empresariales podríamos englobarlo en la denominación de "establecimiento de la estrategia de la empresa".

El Plan Estratégico, de una forma práctica, consiste en un documento que recoge el acuerdo de los altos ejecutivos sobre:


	
- La delimitación de la esfera de actuación de la empresa (qué productos ofrece, en qué mercados opera, cuáles son sus factores competitivos), es decir, lo que podríamos llamar el conjunto de estrategias de la empresa. 

	
- La fijación de los objetivos a medio plazo, es decir, el compromiso concreto de los principales responsables en las distintas áreas de la empresa: marketing, producción, financiera, recursos humanos y otras. 



Esta definición subraya dos puntos críticos para el establecimiento de Plan Estratégico:


	
a) El acuerdo de la alta dirección, que supone un verdadero pacto entre los distintos departamentos y mentalidades. Este acuerdo resulta un punto clave para que la estrategia sea única. 

	
b) La fijación de objetivos, que, a su vez, exige programar determinadas acciones a realizar, desde ahora, para alcanzar los objetivos fijados. Esta programación es importante para que la estrategia pase de las declaraciones a las decisiones. 



3.2.  LAS ESTRATEGIAS DE LA EMPRESA EN RELACIÓN CON EL ÁREA DE MARKETING

Ahora bien, ¿en qué consiste, cuál es el contenido concreto de las estrategias de la empresa y cómo influyen en el área de marketing?

El establecimiento de una estrategia empresarial es un proceso, es decir, un intercambio de informaciones y opiniones que se van depurando con una trayectoria de subidas y bajadas y cambios de rumbo ocasionales. A modo de guía para conducir el proceso de establecimiento de la estrategia empresarial, ofrecemos a continuación el siguiente esquema:
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3.2.1.  Estrategia Corporativa

La Estrategia Corporativa, también conocida como Estrategia de Cartera de Actividades, consiste en decidir en qué actividades y en qué mercados geográficos quiere estar presente la empresa.

La Estrategia Corporativa suele comenzar con la declaración de la misión o vocación de la empresa y concluye en la enumeración de las actividades y en los mercados geográficos en los que la empresa quiere competir. Por su propia naturaleza, el establecimiento de la cartera de actividades es una tarea de la alta dirección, que contempla las capacidades y recursos del conjunto de la empresa y rebasa las competencias típicamente comerciales o de marketing.


La Estrategia Corporativa de LECHE PASCUAL

La decisión que LECHE PASCUAL hizo en su momento de entrar en el mercado de los cereales preparados para desayuno, si bien tiene una fuerte componente comercial, involucra otras áreas de la empresa (nuevos sistemas de producción, nuevos suministradores, importante financiación...).

Se trata de una decisión de ampliación de la CARTERA DE ACTIVIDADES de la empresa y, por lo tanto, forma parte de su Estrategia Corporativa.




Ejemplos de estrategias corporativas para una PYME

A título de ejemplo, un fabricante de caramelos, con una determinada red de distribución, puede aumentar su cifra de negocio por diversa vías: a) fortaleciendo su red de distribución, dentro de los mismos mercados geográficos, b) comprando a otro suministrador un tipo de caramelos que no fabrica y distribuyéndolos a través de su propia red. Ambas iniciativas entrarían dentro de laestrategia de crecimiento permaneciendo en su misma actividad.

Ese fabricante puede ampliar su red de distribución para entrar en zonas de mercado nacional o internacional en las que ahora no está presente (estrategia de desarrollo en nuevos mercados); o también puede lanzarse a la fabricación y distribución de otro tipo de productos como chocolates o bollería y distribuirlos en sus mercados actuales con su actual red de distribución (estrategia de desarrollo de productos).

Finalmente, puede emprender unaestrategia o programa de diversificación, fabricando y distribuyendo nuevos productos, que hasta ahora no trabajaba, para nuevos mercados en los que hasta ahora no estaba presente (estrategia de diversificación).



Analizando estas alternativas cabe observar que permanecer en la misma actividad no significa que no se expansione la empresa, sino que trata de hacerlo en terrenos que ya conoce. A medida que la empresa emprende actividades que la alejan de sus mercados y productos actuales crecen sus oportunidades, pero también los riesgos son crecientes: comenzando por el desarrollo de mercados, siguiendo por el desarrollo de productos hasta llegar a la diversificación, que habitualmente es la estrategia más arriesgada y la que requiere mayores capacidades y recursos.

Algunas teorías del desarrollo de la empresa sugieren que la estrategia corporativa debe tener como propósito el de aproximarse a la cartera de productos "ideal". En efecto, desde el punto de vista de la estabilidad a medio plazo de la empresa, la cartera de productos "ideal" sería aquélla en la que con los productos actualmente mejor situados (buen volumen de ventas, buen margen) se consigue la generación de fondos excedentarios que permite alimentar programas de fortalecimiento de productos prometedores aunque actualmente peor situados. La generación de fondos originada por los buenos productos debe permitir también el lanzamiento de nuevos productos.

3.2.2.  Estrategia Competitiva

Consiste en apostar por un rasgo básico por el que la empresa (o la marca) quiere ser preferida en el mercado, rasgo que va a constituir en buena medida su ventaja diferencial frente a la competencia. La estrategia competitiva es la respuesta a la pregunta: ¿por qué razón el comprador ha de preferir tu producto o tu marca a los de la competencia?

Las estrategias competitivas son de tres tipos:

a) Precios bajos. Ser más baratos.


La estrategia competitiva de HEWLETT PACKARD

Lew Plat, presidente mundial de HEWLETT-PACKARD, respondía lo siguiente a la pregunta ¿cuál es su estrategia para competir?:

Empleamos diferentes estrategias con cada competidor. Pero nos centramos en tener buena tecnología a buenos precios.Hay que tener buenos precios: Si fracasas en eso en este negocio, estás acabado.



El conseguir cada vez costes más bajos se ha convertido en una necesidad de la que pocas actividades y pocas empresas pueden zafarse. La lucha permanente de las empresas para la reducción de costes está dando lugar a medidas de todo tipo, desde las tradicionales medidas de control de costes hasta otras más ambiciosas que acarrean cambios, a menudo espectaculares, de los tradicionales métodos de gestión (subcontratación a gran escala, cambios radicales en los procesos productivos, deslocalización, nuevas formas de gestión del personal, etc.).

b) Diferenciación. Ofrecer lo que otros no ofrecen.


La estrategia competitiva de ADOLFO DOMÍNGUEZ

¿No le da miedo la identificación de la marca ADOLFO DOMÍNGUEZ con su persona?

"Es positivo tener un producto altamente diferenciado y personalizado.Es una marca muy distinta, y, en un mundo lleno de mensajes, emitir uno distinto es esencialmente positivo,porque ganas en comunicacióny la venta es comunicación".



Múltiples ejemplos de éxito empresarial ponen de relieve que la diferenciación puede ser una poderosa arma competitiva. Es un tipo de estrategia difícil de imitar y que, en caso de éxito, alcanza una larga duración en el mercado. De hecho, la estrategia de innovación de producto podría ser clasificada como estrategia de diferenciación. Ahora bien, no todas las empresas están dispuestas a aceptar el desafío del esfuerzo creativo y del riesgo asociado a la estrategia de diferenciación.

c) Especialización (Enfoque o Concentración o Nicho). Dirigirse a un nicho de clientes muy definido.

La estrategia de enfoque (traducción del inglés focus) tiene una larga tradición tanto entre las empresas fabricantes de productos como entre las prestadoras de servicios. Las boutiques frente a los grandes almacenes, las tiendas de alimentación especializada (productos biológicos, salsas...), los restaurantes de especialidades, hasta las salas de cine con películas en versión original son algunos de los muchos ejemplos de empresas orientadas ("enfocadas") a segmentos o nichos relativamente pequeños en el seno del conjunto del mercado.

Veamos algunos ejemplos de estrategias competitivas:


Las estrategias competitivas de 9 marcas en el mercado español

A continuación se enumeran 9 marcas: 3 de material de escritura, 3 de ropa confeccionada y 3 de productos alimenticios. ¿Podría señalar en la casilla correspondiente cuál es la estrategia competitiva de cada una de estas marcas?
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En los ejemplos seleccionados, la identificación del tipo de estrategia es relativamente clara: MONTBLANC es símbolo de alta calidad y alto precio (estrategia de diferenciación), BIC representa la funcionalidad, la fiabilidad y el precio más competitivo (estrategia de costes) y ROTRING, la especialización en material de escritura para profesionales como arquitectos y dibujantes (estrategia de enfoque).

Siguiendo con el ejercicio, en cada uno de los tipos de producto hemos seleccionado marcas con un tipo de estrategia competitiva diferente: estrategia de costes (BIC, ZARA y LARIOS), estrategia de diferenciación (MONTBLANC, ADOLFO DOMÍNGUEZ y LECHE PASCUAL) y estrategia de enfoque (ROTRING, BENETTON, VINO SELECCIÓN).

En la realidad del mundo empresarial, algunas marcas tienen definida su tipo de estrategia competitiva mucho más claramente que otras. Muchas marcas (o empresas) no tienen definido con claridad un tipo de estrategia competitiva y los usuarios no las identifican nítidamente con un rasgo determinado. En efecto, la mayoría de las empresas no destaca por sus precios bajos (están en la zona media de precios), ni por el carácter único de su producto (ofrecen alguna diferenciación, pero no definitiva), y no se dirigen a un segmento muy concreto de usuarios (se dirigen a necesidades específicas, pero presentes en varios o muchos segmentos del mercado).

Ahora bien, una empresa que no tenga definida una clara estrategia competitiva muestra una cierta debilidad de su mentalidad estratégica, lo que normalmente trae como consecuencia la desorientación tanto de sus clientes como de su personal.

Porque, en definitiva, ¿para qué sirve el establecimiento de una determinada estrategia competitiva? Diseñar una estrategia competitiva bien definida resulta muy provechoso:


	
- De cara al mercado, ya que significa asociar la marca con un mensaje único y claro para usuarios e intermediarios. 

	
- De cara al interior de la empresa, ya que proporciona una guía coherente para las decisiones de los ejecutivos y para el conjunto del personal de las áreas funcionales, en particular, comercial, producción y tecnología. 



3.2.3.  Estrategia de Marketing

El proceso para la determinación de la Estrategia Corporativa (Cartera de actividades) y para la elección de una determinada Estrategia Competitiva corresponde a la alta dirección de la empresa, pero constituye una buena oportunidad para que la dirección comercial preste su colaboración cualificada aportando su conocimiento del mercado.

Llegados a este punto, es el momento de definir una Estrategia de Marketing específica para cada producto en cada mercado. ¿Se atrevería a poner el nombre de una marca de reloj en cada una de las dos columnas del siguiente cuadro?

[image: ]

Pues bien, la respuesta que usted tiene "in mente" es la misma que tiene la gran mayoría de los usuarios actuales y potenciales de relojes, y no sólo en España, sino probablemente en la mayoría de las economías occidentales e incluso mundiales.

No se trata ahora de discutir si las estrategias comerciales de ROLEX y de SWATCH son o no acertadas, sino de constatar la gran claridad y consistencia en la manera en que han sido formuladas. Probablemente, esta claridad tiene que ver con la amplia notoriedad y reconocimiento internacional conseguido por ambas marcas (téngase en cuenta que si bien ROLEX es una marca casi centenaria, en cambio, SWATCH es una marca con apenas 30 años en el mercado).

En resumen, la estrategia demarketing (o estrategia comercial) debe incluir:


	
1. La definición de la esencia del producto/servicio que se oferta al mercado. La esencia del producto es la necesidad que satisface su producto; el beneficio que, en última instancia, proporciona al usuario. 

	
2. La delimitación de los segmentos de clientela objetivo, es decir, aquellos grupos de usuarios a los que el producto va dirigido. 

	
3. El establecimiento de una forma particular de comunicación y distribución de tales productos a tales segmentos: 
	
- el diseño de una forma específica de hacer saber a los segmentos de clientela objetivo que nuestro producto existe y que tiene determinados beneficios. 

	
- el diseño de cómo van a adquirir el producto, es decir, la forma de hacerles llegar el producto de una manera fácil de encontrar, adquirir y utilizar. 







Del conjunto de estos tres elementos, unido a la estrategia competitiva, debe surgir la ventaja diferencial de la marca frente a la competencia, la cual puede estar en uno u otro de estos elementos o en la combinación de todos ellos.

A la luz de este esquema, puede verse que la mayoría de las marcas que triunfan en un mercado tienen una estrategia competitiva y una estrategia de marketing bien definidas, y en ello estriba la razón del éxito de tales marcas. Por el contrario, si un alto responsable de una marca que lucha en un escenario fuertemente competitivo titubea a la hora de explicar cada uno de estas estrategias, probablemente nos encontremos con una marcha también titubeante de la marca en el mercado.

3.3.  PLAN DE MARKETING ESTRATÉGICO

Una vez establecidas las estrategias de la empresa, es conveniente concretarlas en directrices u orientaciones relativas al área de marketing. Estas directrices constituyen el Plan de Marketing Estratégico de la empresa, cuyo contenido básico debería incluir:

Directrices deMarketing-mix para cada segmento objetivo del mercado:


	
-Producto: características del producto dirigido al segmento en cuestión. 

	
-Precio: niveles de precios y descuentos en relación con los principales competidores, de acuerdo con la estrategia competitiva establecida. 

	
-Distribución: sistema de distribución adecuado al producto y precio. 

	
-Comunicación: medios y formas de comunicación adecuados al producto, precio y distribución. 



Directrices de posicionamiento de cada producto en cada mercado:


	
-Notoriedad de marca: ¿es nuestra marca suficientemente conocida? 

	
-Valoración de marca: ¿en qué medida los compradores prefieren nuestra marca a la de los competidores más directos? 

	
-Cuota de mercado (ventas): ¿qué cuota tenemos?, ¿crece?; ¿debería crecer más? 

	
-Fidelidad de marca: ¿conocemos la tasa de fidelidad de nuestros clientes?. ¿es la adecuada? 



Directrices de lanzamiento de nuevos productos:


	
-Diagnóstico de la Cartera de productos: Análisis de cifra de ventas, cuota de mercado y margen de cada línea de productos. 

	
-Propuesta de Revisión de la Cartera de productos: Decisiones de mejora, eliminación y lanzamiento de productos. 

	
-Diagnóstico y revisión de los procedimientos para el lanzamiento de nuevos productos: plazo de desarrollo y entrada en el mercado (time to market), tasa de éxito. 



Directrices de entrada en nuevos mercados:


	
-Diagnóstico de la presencia en los distintos mercados: Análisis de cifra de ventas, cuota y en los distintos mercados geográficos (domésticos e internacionales). 

	
- Propuesta de crecimiento y de entrada en nuevos mercados: domésticos e internacionales. 



4. MARKETING OPERACIONAL: PLAN ANUAL DE MARKETING Y VENTAS

El marketing operacional (o marketing operativo) persigue asegurar, día a día, que el actual producto o servicio es comunicado y llega a los clientes de los segmentos objetivo a través de los canales de distribución escogidos, en condiciones competitivas ventajosas para el comprador.

El Plan Anual de Marketing y Ventas es la forma en que suele concretarse el marketing operacional. Este plan de marketing recoge los objetivos y programas de acción de la organización comercial para el año siguiente:


	
- Objetivos de Comunicación y de Ventas: 
	
• por producto 

	
• por segmento 

	
• por cliente, en algún caso 

	
• por zona geográfica 

	
• por vendedor 

	
• por canal de distribución 





	
- Programas de acción de Comunicación y de Ventas 
	
• Relaciones Públicas 

	
• Publicidad 

	
• Promoción 

	
• Red de Ventas 

	
• Marketing directo 

	
• Acciones complejas, en particular, programas de lanzamiento de nuevos productos, o programas de fidelización 







El marketing operacional constituye la función venta dentro de la gestión comercial y, como puede verse, consiste en asegurar que la oferta comercial de la empresa se dirige al mercado a través de planes y programas precisos de comercialización con el propósito de conseguir que las respuestas del mercado respondan a los objetivos propuestos.

5.  MODELO GENERAL DE LA FUNCIÓN MARKETING EN LA EMPRESA

5.1. DE LA ESTRATEGIA AL PLAN DE VENTAS

El resumen de los epígrafes anteriores se recoge en el esquema del MODELO GENERAL DE LA FUNCIÓN MARKETING EN LA EMPRESA. El esquema ilustra cómo la función marketing arranca de las estrategias de la empresa (estrategia corporativa, estrategia competitiva y estrategia de marketing), desde las cuales se define el Plan de Marketing Estratégico y, a partir de aquí, periódicamente se establece el Plan Anual de Marketing y Ventas (marketing operacional).
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Un ejemplo nos ayudará a visualizar los pasos a dar para definir desde la estrategia más general hasta los objetivos concretos y precisos de la venta diaria ("desde la estratosfera hasta la zanja").

ALSA GRUPO

De la estrategia de marketing al plan de ventas

ALSA GRUPO, el primer grupo español de transporte de viajeros por carretera plantea así su estrategia de marketing:



	Esencia del producto
	Calidad
	
Seguridad del material (autocares, mantenimiento, instalaciones...).

Profesionalidad de los conductores.

Prestaciones: puntualidad, comodidad, limpieza.

Atención personal.





	Segmentos de clientela
	
Viajeros tradicionales

Segmentos de mayor poder de compra


	
Productos tradicionales

Líneas Clase Supra





	Formas de comunicación y distribución
	
Publicidad en prensa

Marketing directo

Agencias de viaje

Venta directa: teléfono 900 e Internet


	Amplia variedad de formas de comunicación y distribución




La Clase Supra de ALSA GRUPO nos permite ilustrar el concepto de marketing-mix.

La Clase Supra es un conjunto de 6 líneas de largo recorrido caracterizadas por:


	
-un nuevo concepto de "producto": una nueva flota de autocares, más cómodos (más largos, con 39 plazas en lugar de 71), con más servicios (incluido conexión eléctrica para ordenador o teléfono móvil) y un seguro adicional de 25 millones de pesetas;


	
-un precio superior a los productos tradicionales;


	
-un esfuerzo específico de comunicación: un logotipo propio Clase Supra, un folleto desplegable explicando las ventajas del producto, una base de datos de los usuarios del servicio y un envío individualizado a los mismos de información relativa al servicio, así como promociones especiales, una distribución análoga a la del resto de los productos del Grupo.




Estas dos etapas delmarketing estratégico(la estrategia de marketing y su concreción en el marketing-mix de un producto) tiene su continuidad en elmarketing operacional: todas las Unidades de Negocio de ALSA GRUPO, en las que se ofrece alguna línea de la Clase Supra, establecen objetivos de venta periódicos (anuales, repartidos por meses teniendo en cuenta la estacionalidad del producto) y acciones de comunicación particularmente adaptadas a la clientela potencial de este producto.

5.2.  LAS DECISIONES CLAVE EN EL ÁREA DE MARKETING

Desarrollando el modelo general de la función marketing, es posible identificar las decisiones clave de los responsables de marketing que pueden clasificarse como pertenecientes a una de estas dos categorías:

LAS DECISIONES CLAVE EN EL ÁREA DE MARKETING



	DECISIONES DE MARKETING ESTRATÉGICO
	DECISIONES DE MARKETING OPERACIONAL




	
Desarrollo y mejora de los productos actuales:

- objetivos de posicionamiento (cuota y otros...)

- eventualmente, eliminación

Concepción, desarrollo y decisión de lanzamiento de nuevos productos


	
Objetivos anuales de venta por producto

Programa de acciones de comunicación y venta por producto

Programa de acciones para el lanzamiento de un nuevo producto





	
Desarrollo de los mercados actuales:

- objetivos de posicionamiento (cuota y otros...)

- eventualmente, retirada

Concepción, desarrollo y decisión de lanzamiento de nuevos productos


	
Objetivos anuales de venta por mercado

Programa de acciones de comunicación y venta por mercado

Programa de acciones para la entrada en un nuevo mercado





	Política general de precios, coherente con la estrategia competitiva y la posición perseguida por la marca
	Sistema de precios, descuentos, formas de pago para cada producto concreto en cada mercado concreto



	
Elección de los segmentos objetivo de clientela

Elección de las políticas de crecimiento en cada segmento de clientes

Elección de las políticas de mantenimiento de clientes


	
Objetivos anuales de penetración (cuota) en los segmentos elegidos

Objetivos anuales de mantenimiento de clientes

Programas de acciones de crecimiento y de mantenimiento de clientes





	
Elección del sistema de distribución:

a) funciones del sistema de distribución;

b) forma de cobertura del mercado: tipo de canales; grado de cobertura; número y características de los intermediarios.


	
Objetivos anuales de venta para cada tipo de canal y cada intermediario concreto

Programas de activación y estímulo de los intermediarios





	
Política de presencia en Internet

- Nivel de presencia: Información, compra, pago

- Política de alianzas

- Modelo de negocio


	
Creación del sitio web

Mantenimiento del sitio web

Objetivos de visitas y ventas de acuerdo con la política establecida





	Elección de las formas de comunicación (publicidad, promoción, red de ventas...)
	Programas y presupuestos anuales de gasto en cada uno de los medios de comunicación, detallados por producto y segmentos de clientela





En resumen, las decisiones del marketing estratégico se refieren a la determinación de la posición que la empresa debe tener en el mercado, incluyendo formulaciones precisas sobre cuál debe ser la ventaja competitiva de la empresa frente a los competidores. Las decisiones del marketing operacional se refieren a la puesta en práctica efectiva, día a día sobre el terreno, de los programas de acción que permitan alcanzar la posición prevista, convenciendo al mercado de la realidad de tal ventaja competitiva.

6.  UNA CONCEPCIÓN CORPORATIVA DE LA FUNCIÓN MARKETING

La creación de valor generada por el conjunto de la empresa es comunicada, canalizada y puesta a disposición del consumidor por la organización comercial.

¿Qué queremos decir con la expresión «CONCEPCIÓN CORPORATIVA» de la función comercial y de marketing? Básicamente queremos subrayar dos ideas:

a) Todas las áreas de la empresa son necesarias para el éxito en el mercado.

Y no sólo aquellas áreas en contacto con el cliente. La evidencia de que la creación y comunicación de valor para el cliente es una función repartida en el conjunto de la empresa ha hecho surgir el llamado "marketing interno".


CHECK-LISTDEL MARKETING INTERNO


	
- Haga del personal de la empresa su primer mercado. 

	
- Trabaje para que los empleados conozcan y acepten los principios de actuación de la empresa.

	
- Implante sistemas de formación continuada. 

	
- Consiga que los empleados conozcan qué relaciones desea establecer la empresa con sus clientes y en qué medida participa cada persona de la empresa en la creación de estas relaciones. 

	
- Mejore la capacidad de comunicación y venta de las personas de 1ª línea. 

	
- Suministre herramientas para la actuación del personal de 1ª línea. 

	
- Cree un clima informativo abierto en todos los niveles de la organización. 

	
- Establezca una comunicación interna masiva de arriba-abajo: estrategias y resultados. 

	
- Emplee y conserve en la organización a las mejores personas. 





b) La creación de valor para el cliente requiere un amplio abanico de esfuerzos.

La creación de valor para el cliente es el resultado de un enfoque complejo. Resulta temerario tratar de simplificar el problema. Afirmaciones como «fabrica un buen producto y venderás» o «con un precio bajo se conquista cualquier mercado» pueden ser ciertas, pero solo parcialmente. En efecto, una política seria de calidad de producto o una política agresiva de costes -y en consecuencia de precios bajos- pueden significar poderosas armas comerciales. Pero es muy poco probable que el mercado se doblegue ante recetas tan simples.

El éxito comercial no se consigue mediante fórmulas simplistas, sino mediante la realización ordenada e integrada de un conjunto de tareas, encaminadas a crear, comunicar y ofrecer valor de forma continuada. Sólo este amplio abanico de esfuerzos puede influir en la decisión de los compradores de forma duradera. Estas tareas, tanto de carácter estratégico como operacional, deben estar dirigidas a los distintos componentes del mercado (compradores, canales, prescriptores...) en las distintas etapas del proceso de decisión de compra (preventa, venta y posventa) y realizadas por distintas áreas de la empresa.

Con esta concepción corporativa e integrada de la creación y comunicación de valor para el cliente, la función comercial pasa de ser "el arte de vender" a convertirse en "máquina de vender". La actividad comercial debe estar diseñada y organizada como un proceso productivo, que permita reemplazar la azarosa creatividad individual por una creatividad global del conjunto de la empresa, diseñada para atender, más aún, para anticiparse a los deseos del mercado.

7.  LA ORGANIZACIÓN DEL MARKETING Y LA GESTIÓN COMERCIAL

7.1. Principios para la organización del área comercial

En la figura de la página siguiente puede observarse una ESTRUCTURA TIPO DE LA DIRECCIÓN COMERCIAL.

El organigrama de la figura está diseñado de forma esquemática siguiendo los criterios de una organización comercial moderna, es decir, de acuerdo con los siguientes principios:


	
-Orientación al mercado. En este organigrama se ha puesto de relieve (trazo grueso) las líneas que conducen desde la dirección comercial al cliente o consumidor final: el eje que comunica la Dirección Comercial con el Cliente final (DIRECCIÓN COMERCIAL ⇔ DIRECCIÓN DE VENTAS ⇔ JEFATURA ZONAL DE VENTAS ⇔ VENDEDOR ⇔ DISTRIBUIDOR ⇔ CLIENTE) constituye la columna vertebral del marketing operacional de la empresa. 

También existen otras líneas de comunicación con el cliente como la atención telefónica o el personal de primera línea, las cuales deben estar contempladas en el organigrama comercial. 



	
-Identificación de las funciones comerciales. Las distintas funciones comerciales son responsabilidad de diferentes unidades organizativas: Conocimiento del mercado (INFORMACIÓN COMERCIAL); creación de imagen (MARKETING); desarrollo de productos (I + D); venta y posventa (DIRECCIÓN y JEFATURAS DE VENTAS, VENDEDORES; MANTENIMIENTO DE CLIENTES). 



	
-Integración de las actividades relativas al mercado. Las funciones y unidades organizativas que, dependiendo de otras áreas funcionales distintas del área comercial, tienen un contacto regular con el mercado (p.ej.: administración, logística, mantenimiento técnico, formación...) deben quedar identificadas en el organigrama comercial. 



	
-Flexibilidad.La organización comercial debe estar al servicio de la estrategia comercial. Las unidades de ventas (JEFES DE VENTAS, VENDEDORES), simbolizadas con las letras A, B,...N, pueden estar organizadas por productos, por zonas, por clientes... o de forma mixta, pueden tener efectivos similares o diferentes, todo ello dependiendo de las exigencias de la estrategia comercial y del plan de marketing anual. La estructura comercial y, en particular, de ventas debe revisarse con regularidad.





7.2.  Estructura tipo del área comercial

Los principios anteriores quedan esquemáticamente ilustrados en la siguiente figura sobre la ESTRUCTURA TIPO DEL ÁREA COMERCIAL.
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8.  EL FUTURO DE LA FUNCIÓN MARKETING

La función comercial y de marketing no ha cesado de evolucionar.

En los últimos quince años, a caballo entre el pasado y el nuevo siglo, esta evolución está siendo marcada por los siguientes hechos:


	
-La función de marketing sube de nivel.Ya no se duda de que el enfoque de marketing de una corporación se establece en el escalón de la alta dirección de la empresa y es este escalón el lugar donde se toman las principales decisiones de marketing estratégico. 



	
-El concepto de marketing se extiende.
	
• Se extiende a todos los tipos de bienes. Ya no sólo los bienes de gran consumo, también los industriales y todo tipo de servicios utilizan la orientación y las herramientas de marketing desarrolladas para los bienes de consumo. 

	
• Se extiende a los intermediarios. Los intermediarios, los distribuidores aprovechan su privilegiada situación cerca del consumidor para desarrollar sus propias estrategias de marketing (marca, producto, formas de comunicación). 

	
• Se extiende a las entidades sin ánimo de lucro: la administración, las instituciones culturales (museos, auditorios...), las ciudades y regiones, las ONG. 

	
• Se extiende geográficamente y se internacionaliza. 





	
-Persisten dos velocidades en la implantación de la función marketing.Las diferencias en la implantación de las técnicas de marketing siguen siendo abismales entre las grandes empresas y las pymes. El desarrollo de las franquicias e Internet está ofreciendo nuevas oportunidades de aplicación de los conceptos de marketing a las pequeñas empresas. 



	
-El marketing se perfecciona.
	
• Algunas empresas han apurado al máximo sus estrategias: IKEA es un rabioso ejemplo de reducción de costes; Microsoft de desarrollo de productos; ZARA de lanzamiento de moda rápida. 

	
• Aparece el marketing compartido. 

	
• El sistema de franquicias, creciente en todo el mundo, es un ejemplo de la fructífera diferenciación funcional entre el marketing estratégico (a cargo del franquiciador) y del marketing operacional (a cargo del franquiciado). Esta separación permite que las pequeñas empresas se enfrenten al mercado con un planteamiento de marketing muy elaborado y muy eficaz en cuanto a rentabilidad y desarrollo de negocio. 







El papel del área comercial ha evolucionado y todo indica que lo seguirá haciendo en el futuro.

La tarea estratégica es cada vez más ambiciosa. Ya no se trata únicamente de dar satisfacción a las necesidades de los clientes mejor o peor conocidas, más o menos claramente expresadas-, sino que se quiere ir más lejos y anticiparse a ellas. Las firmas líderes quieren que sus clientes vean en ellas algo más que un suministrador de productos o servicios. Quieren ser vistas como una solución a los problemas de sus clientes, una sorpresa grata en la compra de los productos cotidianos, un aliado para sus propósitos empresariales o personales, una esperanza de ayuda...

El desafío estratégico del área comercial no se agota, pues, en que la empresa sepa satisfacer las expectativas de los clientes, con ser éste un objetivo ambicioso. El marketing moderno aspira a crear una relación de confianza y un sentimiento de deleite e incluso de amistad entre el cliente y la empresa. Todo ello es lo que se ha dado en llamar "marketing de relaciones".

La tarea operativa o táctica de la dirección comercial también ha registrado una evolución evidente, en la línea de ir disminuyendo los problemas y dificultades asociados a la venta, suministro y uso del producto. Mayor información, crecientes comodidades para el pago, para la entrega, para la instalación y para el uso de los productos son mejoras con las que nos encontramos cada día. Las empresas han ido eliminado las componentes de incomodidad y de riesgo hasta ir haciendo del acto de compra una experiencia más cómoda, más segura (con menos riesgo de error) y, en el caso de muchos productos y servicios, una experiencia divertida y gratificante.

La incorporación de las nuevas tecnologías de comunicación y tratamiento de datos, (nuevas formas de pago, centros de atención telefónica, terminales al servicio de la red de ventas, Internet) está dando lugar a importantes mejoras en el enfoque estratégico y operativo de la gestión comercial.


CHECK-LIST SOBRE EL PLANTEAMIENTO DE LA FUNCIÓN COMERCIAL Y DE MARKETING EN LA EMPRESA

1. Formule las líneas generales de una Declaración de Misión y un Plan Estratégico para su empresa, con los objetivos clave para los próximos 3-5 años.

2. Describa la cartera de productos actual de su empresa. ¿Considera que es la cartera de productos "ideal"? Señale qué productos convendría añadir o eliminar.

3. Describa los mercados en que su empresa está presente. ¿Son los apropiados? ¿En qué nuevos mercados debería estar presente? ¿Convendría abandonar algún mercado?

4. Describa la estrategia competitiva de su empresa: costes, diferenciación o enfoque. ¿Quizá una combinación de ellas o quizá ninguna de las tres? (Piense en los principales productos competidores).

5. Describa los tres aspectos principales de la estrategia de marketing de su empresa:


	
- ¿cuál es la esencia del producto (beneficios que proporciona al comprador)? 

	
- ¿a qué segmentos o grupos de clientes se dirige? 

	
- ¿qué forma particular tiene su empresa de comunicarse con sus clientes y de distribuir sus productos? 



6. Resuma en unas pocas palabras cuál es la ventaja diferencial de su empresa o marca frente a la competencia.

7. Resuma los puntos clave de su Plan de marketing a medio plazo (Plan de marketing estratégico).

8. Señale los objetivos de marketing mix: modificaciones de producto, evolución de precios, formas de comunicación y sistema de distribución.

9. Señale los objetivos de posición de su marca en el mercado: Notoriedad, Valoración, Cuota de mercado, Fidelidad.

10. Señales las directrices de lanzamiento de nuevos productos.

11. Señale las directrices de entrada en nuevos mercados.

12. Resuma los puntos clave del Plan Anual de Marketing y Ventas, para el próximo año (Plan de marketing operacional).

13. Indique los grandes objetivos de ventas para el próximo año y el crecimiento sobre años anteriores.

14. Indique los grandes objetivos de acciones previstas del área comercial en el próximo año comparándolos con las acciones comerciales de años anteriores.

15. En relación con la organización del área comercial de la empresa asegúrese de que:


	
- Está definida con claridad la línea ejecutiva de Ventas, es decir, la que conduce desde el director comercial al consumidor final. 

	
- Existe una unidad especializada de Marketing, encargada de la formulación de la estrategia de marketing a partir del conocimiento generado por el sistema de información comercial y colaborando con otras áreas de la empresa en las tareas de desarrollo de productos. 

	
- Existe una unidad de Información Comercial encargada del estudio del mercado ("los ojos y oídos de la empresa en el mercado") y del tratamiento de datos internos. 

	
- Está identificada la tarea de Mantenimiento de la Clientela. 

	
- Está definida la vinculación del área comercial con el área informática de la empresa. 



16. Resuma los proyectos para introducir nuevas tecnologías de cara al fortalecimiento de la función marketing en la empresa.
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