Resumenes lecturas de marketing.

Xavier Pla Sanz.


“Branding strategy”. Richard C. Leventhal

Las marcas en la actualidad no están acabadas, sólo ocupan un lugar diferente dentro del entorno del marketing, y a su vez están bastante incomprendidas. A medida que se amplíe la visión de las actividades de la empresa, y no se centre sólo en aumentar la cuota de mercado, sino en aumentar los beneficios globales, aumentará la importancia de las marcas.

El nuevo entorno del mercado nos da grandes oportunidades para la creación de nuevos tipos de marcas y nuevos requerimientos para los creadores de las mismas.

La habilidad de ganar los derechos de las marcas.

Actualmente se discute cual es la noción de marca. Unos dicen que sólo es un nombre comercial, otros dicen que es una imagen para diferenciarse. De hecho la marca incluye todo lo tangible e intangible que ofrece el producto o servicio; es el nombre del producto, el anuncio, el producto o servicio, la distribución...

En los últimos 50 años las marcas han realizado un gran esfuerzo en publicidad de medios masivos para conseguir la lealtad de los clientes. Esto facilita la obtención de mejores márgenes y una posición mejor para negociar con los detallistas.

Actualmente no se puede centrar sólo en el cliente, olvidando al resto de la cadena de industrial. Se debe tratar con una demanda fragmentada, con gran variedad de medios y con muchos canales de distribución.

· El conocimiento de los consumidores. Al principio los consumidores compraban por la garantía de fiabilidad que les daba la marca. En la actualidad los consumidores son más cínicos, y las marcas deben encontrar una nueva manera de añadir valor a sus productos.

· Medios. Los medios interactivos, como los programas de marketing directo, han resultado muy eficientes para llegar a los pequeños segmentos de la población.

· Nuevos canales de distribución. Esto facilita la llegada a los segmentos de mercado específicos y deseados.

Esta fragmentación provoca que las empresas deban buscar su tamaño y cuota de mercado, lo que se facilita usando la herramienta de la marca, facilitando tener un mejor margen, una relación continuada con los clientes... Lo que se necesita son los derechos competitivos de la marca: estar asentado en la industria, con una marca distintiva que te acerque a los consumidores, ganarse su confianza y construir una relación duradera.

La diferenciación del valor del consumidor va más allá del simple beneficio encontrado en el producto. Se debe tener en cuenta las nuevas tecnologías de distribución, menores precios,...

Las empresas deben controlar los aspectos más importantes del core business, pero el resto puede ser subcontratado. Así, se puede llegar a que gran parte del esfuerzo del marketing lo lleven a cabo los distribuidores. 

Dominar la relación con el consumidor de la manera más eficiente posible. La mejor manera es tener contacto directo con el cliente final, pero esto no siempre es posible. Esto se puede intentar subsanar con la publicidad, pero en este caso la comunicación es unidireccional y menos efectiva que la directa, pese a que los nuevos medios de comunicación están facilitando la comunicación indirecta con el consumidor.

La publicidad masiva ha perdido su efecto, por lo que las grandes marcas que todavía realizan grandes gastos en publicidad están perdiendo cuota de mercado a favor de las marcas conocidas que no realizan estos gastos y pueden competir con unos precios inferiores. Esto es lo que les está pasando a Coca-Cola y Pepsi frente a las marcas de grandes distribuidores.

Los grandes bancos tampoco han sabido crear las bases adecuadas para establecer esta relación con los clientes, ya que pese a dominar los aspectos esenciales del core business, no han sabido diferenciarse ni establecer una buena estrategia de comunicación con los consumidores.

Usando diferentes modelos de marcas.

Cada modelo se basa en los que es una marca, cómo se desarrolla y cómo se mantiene. Los modelos se diferencian por cuatro elementos: la gama de medios de comunicación usados (masivos o individualizados), la lealtad a la marca,  las bases de la confianza del consumidor y la complejidad de la cadena de valor.

A continuación se presentan 7 modelos:

· El anunciador masivo: Necesitan unos beneficios de producto muy superiores a la media para poderlos comunicar. Actualmente se compran por los beneficios del producto o porque el consumidor no está en condiciones de cambiar de marca. Los márgenes son inferiores a los históricos (entre el 10 y el 25%), y se deben cumplir las expectativas del benéfico del producto para evitar que los consumidores cambien de marca. 

· El persuasor: Continuamente crea novedades, en precios, promociones o productos; para atraer la atención de los consumidores. La comunicación se basa en la directa. Los anuncios pueden dar a conocer la novedad, pero son los detallistas los que tienen que hacer el esfuerzo comunicador final. 

· El diferenciador: Segmenta el mercado en segmentos muy pequeños y realiza un marketing mix específico para cada uno de ellos. Debido a la pequeña dimensión del segmento la comunicación es casi un dialogo empresa-consumidor. Este modelo lo empezaron a aplicar los vendedores por correo a través de sus catálogos. 

· El vendedor franco: Se basa en la confianza del consumidor, en una relación racional empresa-consumidor. La estrategia es explicar el producto, no venderlo. Se busca dialoga, no manipular al consumidor

· El leal: Busca construir relaciones duraderas con los consumidores de alto valor para la empresa. La empresa se centra en comunicaciones continuadas con los consumidores, basadas en construir unas relaciones de largo plazo.

· El separador de beneficio: Se basa en dar unos beneficios, los más importantes para el consumidor, y al contrario, dejar de facilitar algunos que el consumidor no considera importantes. IKEA da los muebles de buena calidad y precio, pero el consumidor debe transportarlos y montarlos por su cuenta.

· La marca benéfico-eficiente: Los consumidores se basan en 4 aspectos al realizar su compra: el precio, el tiempo, la calidad y el stress que les provoca la compra. Este modelo trata los cuatro aspectos a la vez.

Eligiendo un modelo.

En la actualidad las marcas están utilizando modelos que no son “naturales” para su mercado, pero esto les ayuda a diferenciarse del resto y obtener mejores ventajas.

Al decidir el modelo que se quiere aplicar se debe estudiar la cantidad de consumidores que podemos obtener y decidir su resultará provechoso o no. Se debe tener en cuenta que tendremos clientes que  prefieren el marketing directo, otros que prefieren la publicidad masiva, otros que prefieren no tener publicidad..., por lo que se debe valora cada una de las preferencias y encontrar la más beneficiosa.

“Diseño y marketing de nuevos productos”. Jordi Montaña.

La tesis aporta un método práctico, útil y operativo para mejorar el diseño y marketing de nuevos productos basándose en a teoría existente, la práctica profesional y la evidencia empírica de las empresas estudiadas.

Se denominan nuevos a los productos que los son para la empresa sean o no innovaciones.

Constante actividad de la empresa en la generación de nuevos productos. El desarrollo de nuevos productos es una función en la mayor parte de las organizaciones. Esta función depende fundamentalmente del sector.

El problema de los nuevos productos son la elevada tasa de fracasos y el coste del desarrollo, sobre todo del lanzamiento de los nuevos productos.

La duración estimada del desarrollo de nuevos productos va de uno a tres años. El riesgo y el coste son los problemas más relevantes en el proceso de desarrollo de nuevos productos. Sin embargo no puede detenerse ni reducirse la actividad innovadora porque fundamentalmente  los estímulos para desarrollar nuevos productos son externos a la empresa.

La reducción del riesgo y del coste en el desarrollo de nuevos productos pasa por la formulación de una estrategia y por el proceso planificado de su diseño y lanzamiento.

Variables que discriminan entre el éxito y fracaso:

· Proceso nuevos productos:

· Conocimiento de las necesidades del usuario.

· Relación entre el productor-usuario.

· Características del proceso de desarrollo.

· Previsión de ventas.

· Esfuerzos en la comercialización y en el desarrollo:

· Recursos de marketing.

· Ventajas del producto.

· Problemas post-venta.

· Problemas iniciales de marketing.

· Formación del usuario.

· Naturaleza de la innovación:

· Marketing pull versus marketing push.

· Recursos y capacidades de la empresa.

· Conocimiento del mercado.

· Organización:

· Comunicación interna y externa.

· Coordinación I+D, diseño, marketing, producción.

· Product champion y soporte alta dirección.

· Planificación sistemática.

· Entorno:

· Madurez del sector.

· Ciclo de vida del producto.

· Papel del gobierno.

· Soporte económico del gobierno.

Contar con una estrategia explícita para el desarrollo de nuevos productos es necesario para reducir la tasa de fracasos. Para muchas empresas de los sectores estudiados los nuevos productos son la parte central de su estrategia corporativa. Del mismo modo muchas empresas existentes mantienen su posición gracias a una acertada elección de productos hecha años atrás.

Muchas empresas están iniciando la definición de las estrategias de nuevos productos a base de especificar los productos, mercados, tecnologías y la orientación de la firma que se persigue con el programa de nuevos productos.

Existe un vacío en cuanto a encontrar un proceso sistemático para generar y elegir alternativas estratégicas en nuevos productos o negocios. El esquema estructura-conducta-resultados proporciona una base de partida para la formulación de la estrategia de nuevos productos.

La estrategia de nuevos productos (conducta) determina los resultados de la empresa, condicionado por los elementos estructurales del sector y naturalmente por los otros aspectos de la conducta de la firma.

La estrategia de nuevos productos de una firma debería definir la dirección del programa de nuevos productos, la orientación o actitud y las prioridades. Cuatro grandes dimensiones para definir la estrategia de nuevos productos de una empresa: tipo de producto, actividad del usuario final, tipo de tecnología utilizada y tipo o clase de usuario final.

Los resultados para medir la eficacia de una estrategia se pueden mirar desde criterios financieros y desde criterios de objetivos conseguidos.

Urban y Hauser reducen las estrategias de nuevos productos fundamentalmente a dos categorías: reactivas y proactivas. 

Las reactivas pueden ser de muy distinta índole: Estrategias defensivas, imitativas, mejorar el producto competidor y respuesta directa a las necesidades de los consumidores.

Las estrategias proactivas: Investigación y desarrollo y marketing, detectando las necesidades del mercado.

En las empresas analizadas, los elementos identificados como más relevantes en la decisión de una estrategia proactiva o reactiva son:

· Estrategia genérica.

· Estrategia de crecimiento.

· Protección a la innovación.

· Tamaño del mercado.

· Competencia.

· Poder de los clientes.

· Poder de los proveedores.

Las estrategias reactivas pueden ser mejores para las empresas que:

· tienen una estrategia competitiva basada en los costes.

· se concentran en los productos y mercados existentes.

· tienen poca protección a la innovación.

· tienen poca dimensión de sus mercados.

· están en peligro de ser superados por la imitación.

· la innovación en el sector procede de los proveedores o de los clientes.

Las estrategias proactivas pueden ser mejores para las empresas que:

· diferencian sus productos.

· tienen una política de crecimiento.

· buscan introducirse en nuevos productos o nuevos mercados.

· tienen capacidad para conseguir patentes.

· pueden acceder a mercados de gran volumen o mucho margen.

· tienen recursos humanos y económicos.

· la competencia no es capaz de entrar rápidamente con una estrategia de “segundo pero mejor”.

· tienen un cierto poder en el canal de distribución.

El proceso de desarrollo de los nuevos productos, aunque aparentemente distinto para cada empresa, presenta numerosos rasgos comunes. Se tienen dos modelos tipo. El primero es un proceso seguido por empresas que carecen de una estrategia definida, mientras el segundo está basado en diferentes aportaciones teóricas. (Ver cuadros pág. 319 y 320).

Características destacables: búsqueda activa de oportunidad, amplitud conceptual de la etapa de diseño y reducción permanente del riesgo mediante análisis explícitos como el test del producto, del mercado o el propio análisis económico.

El proceso propuesto tiende a eliminar todas y cada una de las variables que discriminan entre el éxito y el fracaso de nuevos productos.

“New products: What separates winners from losers?” R.G. Cooper y E.J. Kleinschmidt.
Los pasos más críticos en el desarrollo de nuevos productos son la definición del proyecto y el predesarrollo de las actividades.

Para detectar los puntos críticos que discriminan el éxito del producto, del fracaso se hizo un estudio con 203 lanzamientos, del cual se derivaron 10 hipótesis.

Investigaciones previas.

El 46% de los recursos destinados al desarrollo de nuevos productos van destinados a proyectos fallidos, y el 35% de los productos lanzados fallan comercialmente.

La mayoría de los productos exitosos eran consecuencia de peticiones del mercado (market-pull) y sólo una minoría eran desarrollos tecnológicos (market-push).

En el estudio de Globe se encontraron los factores de éxito: reconocer una oportunidad técnica, detectar una necesidad del mercado, una buena dirección de R+D, amplio desarrollo de recursos...

Factores que llevan al fracaso: inadecuado estudio de mercado, defectos del producto, elevados costes...

Éxito vs. Fracaso.

El problema de los estudios anteriores es que solo se centraban en los factores de éxito o de fracaso por separado, pero no en los dos a la vez, por lo que no se pueden comparar. El primer proyecto que permite comparar es el proyecto SAPPHO. Los discriminadores encontrados fueron: 

· Entendimiento de las necesidades del usuario.

· Atención al marketing y a la publicidad.

· Eficiencia en el desarrollo.

· Uso efectivo de tecnología y comunicación científica externa.

· Autoridad responsable de los directivos.

Conclusiones del proyecto NewProd para tener éxito:

· Tener un único producto superior a los ojos del consumidor, con clara ventaja sobre el mercado.

· Tener un amplio conocimiento del mercado y de los inputs, y desarrollar un buen estudio de mercado.

· Tener tecnologías, sinergias productivas y buenas habilidades.

Conclusiones del proyecto Standford Innovation Project para tener éxito:

· Profundo conocimiento de la situación del mercado y del consumidor.

· La empresa tiene buenas habilidades en marketing y destina recursos a ventas y promoción.

· El producto da una buena contribución al margen de la empresa.

· El R+D está bien planificado y ejecutado.

· La creación, el desarrollo y las funciones del mercado están bien coordinadas.

· El producto se introduce en el mercado en las primeras etapas de su existencia.

· Los mercado y las tecnologías del nuevo producto se benefician de las fortalezas de la empresa.

· Amplio apoyo de la dirección al producto desde su desarrollo hasta el lanzamiento.

Un modelo conceptual.

Estos estudios han dado la base para la creación de un modelo para tener productos de éxito. El modelo esta representado en un gráfico (ver pág. 172).

El éxito del nuevo producto depende de la interactuación del entorno del mercado y la estrategia y ejecución del nuevo producto. Incluye el desarrollo del producto, su lanzamiento, los recursos disponibles, las habilidades de la empresa en marketing y producción, y la tecnología disponible. Como resultado del modelo se presentaron 10 hipótesis:

1. El éxito del producto está correlacionado positivamente con las ventajas del producto. El éxito es más fácil cuanto mayor sea el ratio beneficio / coste. 

2. El éxito del producto está correlacionado positivamente con el potencial de mercado del nuevo producto.

3. El éxito del producto está correlacionado negativamente con el nivel de competencia del nuevo mercado.

4. El éxito del producto está correlacionado positivamente con las sinergias del marketing, la habilidad del proyecto de generar recursos del marketing de la empresa.

5. El éxito del producto está correlacionado positivamente con las sinergias tecnológicas, la habilidad del proyecto de generar recursos del desarrollo y producción de la empresa.

6. El éxito del producto está correlacionado positivamente con la buena definición del proyecto o protocolo.

7. El éxito del producto está correlacionado positivamente con el buen predesarrollo de las actividades del nuevo proceso.

8. El éxito del producto está correlacionado positivamente con las habilidades para realizar las nuevas actividades de mercado.

9. El éxito del producto está correlacionado positivamente con las habilidades para el desarrollo de las actividades del nuevo producto.

10. El éxito del producto está correlacionado positivamente con el grado de apoyo de la alta dirección al nuevo proyecto.

Discusión de los resultados.

1. Ventaja del producto. Es la hipótesis con una correlación mayor. Es el factor más importante en la influencia sobre el éxito de un producto.

2. Potencial del mercado. Su veracidad es parcial. Su importancia se aplica a las oportunidades del mercado, pero su influencia sobre las cuotas de mercado es poco clara.

3. Competencia del mercado. Esta hipótesis fue rechazada, ya que no se demuestra relación entre la competencia y el éxito del nuevo producto.

4. Sinergia del marketing. Está hipótesis fue aceptada sin problemas.

5. Sinergia tecnológica. También aceptada sin problemas.

6. Protocolo.  También aceptada sin problemas.

7. Habilidades y predesarrollo de actividades. También aceptada sin problemas.

8. Habilidades en las actividades de mercado. También aceptada, pero su correlación no es muy fuerte.

9. Habilidades en las actividades tecnológicas. También aceptada, pero su correlación no es muy fuerte.

10. Apoyo de la alta dirección. Los resultados lo apoyan parcialmente.

Claves de los factores de éxito.

Los factores que más aseguraban el éxito del producto son:

· Ventaja del producto.

· Habilidades y predesarrollo de actividades.

· Protocolo.

Los siguientes factores estaban correlacionados positivamente, pero no en un grado tan fuerte como los anteriores:

· Habilidades en actividades tecnológicas.

· Habilidades en las actividades de mercado.

· Sinergia tecnológica.

· Potencial del mercado.

· Sinergia del marketing.

La hipótesis del apoyo de la alta dirección tenía una correlación muy débil y la hipótesis de la competitividad del mercado tubo que ser rechazada.

Interpretación de los resultados.

· La superioridad del producto es el factor más relevante. Para obtener esta superioridad se pueden hacer 6 cosas:

· Único beneficio para el consumidor.

· Producto de calidad.

· Reducido coste para el consumidor.

· Producto innovador.

· Producto superior a los ojos del consumidor.

· Solución para un problema del consumidor.

· La definición del proyecto y sus principales actividades. El desarrollo de la idea del nuevo producto y cómo se va a llevar a cabo es básico, ya que si se falla en esta fase, el resto ya estará seriamente perjudicado. Se debe llegar a un acuerdo sobre:

· El mercado objetivo.

· Las necesidades de los consumidores.

· El concepto de producto.

· Los atributos del producto.

· Sinergias. En lo referente al marketing se deben tener buenos proyectos de compañía, buenos recursos y habilidades de marketing, desde ventas hasta servicios al cliente. En lo referente a tecnología se debe tener un buen departamento de R+D, buenos ingenieros, y habilidades y recursos de producción.

· Factores controlables y factores del entorno:

Controlables:

· Habilidades y predesarrollo de actividades.

· Habilidades en el desarrollo de actividades de mercado.

· Habilidades en actividades tecnológicas.

· Ventajas del producto.

· Protocolo

Situacionales o del entorno:

· Potencial del mercado.

· Competencia del mercado.

· Sinergia del marketing.

· Sinergia tecnológica.

Conclusión.

El entendimiento de cuales son los factores que afectan al éxito del nuevo producto facilita la elección de los proyectos a desarrollar.

“Sistemas de distribución basados en el consumidor”. Louis W. Stern y Frederick D. Sturdivant

Las empresas han mejorado su competitividad elaborado estrategias imaginativas para hacer llegar sus productos a sus clientes, y los ejecutivos de marketing deben aprender de ellas. Los clientes desean que las empresas valoren más su tiempo y sus problemas.

Y así, existen magníficas oportunidades de conseguir una ventaja competitiva por medio de la distribución. 

Nosotros sugerimos un proceso de ocho etapas para diseñar un sistema de distribución que funcione realmente bien.

Primera etapa: Descubrir lo que desean los clientes.

De todas las decisiones de marketing, las que se refieren a la distribución son las de más trascendencia. Una vez que una empresa establece sus canales de distribución, encontrará grandes dificultades para cambiarlos, en la mayoría de los casos.

Por ello, la primera etapa requiere que se investigue lo que desean los clientes del proceso de compra, para, en base a estas preferencias, agrupar a los clientes en segmentos de mercado.

Deberá procurarse que las personas encuestadas den su opinión sobre la prestación del servicio, la comodidad en la compra del producto y la clase de añadidos que se vendan con ellos.

No es necesario decir que una consideración fundamental es el precio. Los encuestados deben tener presente que para cada servicio (o su ausencia) habrá un precio correspondientemente mayor o menor.

Hemos constatado que los servicios pueden clasificarse en cinco categorías:

· Tamaño del lote.

· Descentralización.

· Plazo de espera.

· Variedad de productos.

· Disposición de servicio.

Los investigadores disponen para esto de varias técnicas de investigación de mercados, entre ellas, el análisis conjunto, los modelos híbridos y las escalas de suma constante.

Segunda etapa: Decidir qué comercios son los más apropiados.

En esta etapa los investigadores deben centrase en la relación entre los segmentos de mercado y los tipos de comercio en los que estos servicios se prestan.

Utilizando los nombres de estos establecimientos harto conocidos o sugiriendo un híbrido de dos o más tipos de ellos, los investigadores pueden etiquetar conjuntos potenciales de atributos del servicio.

En los casos de conjuntos que sugieran tipos de establecimientos actualmente inexistentes, puede ser de ayuda una breve descripción de un hipotético establecimiento.

Tercera etapa: Investigar sobre los costes.

En la primera parte de la tercera etapa es esencial, sin embargo, llegar a una determinación imparcial de si las cosas que quieren los consumidores son factibles para la empresa. 

Los investigadores ya han pedido a los clientes que determinen hasta dónde renunciarían a sus exigencias de servicio a favor del precio, de tal manera que queden descartadas de ulterior consideración combinaciones de condiciones de compra totalmente inverosímiles.

La segunda parte de la tercera etapa tiene por objeto determinar qué tipo de apoyos se necesitarán de los proveedores o de cualesquiera otros participantes del tramo inicial del canal para cualquier hipotético punto de distribución sugerido por los datos obtenidos en el estudio.

Esta tercera etapa es un buen momento para conocer las opiniones de las personas que están fuera del ámbito de la distribución. Es también el momento de recoger la información que haya en la propia empresa. Las opiniones de las personas del departamento de ventas y de  aquellas otras que estén en contacto con los clientes.

La tercera y última parte de la tercera etapa es evaluar el conste de los sistemas de apoyo factibles para cada tipo de punto de venta, suponiendo que la compañía tenga la posibilidad de contratar con terceros la realización de las funciones de punto de venta. Al final, la pregunta que debe ser contestada es la siguiente: ¿qué incremento de la participación en el mercado es necesario para compensar los costes suplementarios que conllevan las nuevas alternativas de distribución?

Cuarta etapa: Delimitación del ideal.

La cuarta etapa da la oportunidad de someter los hallazgos de la investigación al examen exhaustivo de algunos de los altos ejecutivos de la compañía. Los investigadores invitarán a estos ejecutivos a analizar cómo afectaría a la empresa cualquier canal de distribución, existente o hipotético, en términos de eficiencia, eficacia y adaptabilidad.

Inevitablemente, en esta etapa, algunos ejecutivos querrán imponer restricciones en el diseño del sistema de distribución, que no justificarán tanto con números como por tradición del sector. Hay rigideces y prevenciones en la mayor parte de los sectores, algunas de la cuales están reforzadas por la ley, y otras que se toman como si tuvieran la fuerza de una ley.

Quinta etapa: Compare sus opciones.

Culminada la cuarta etapa, los investigadores de la empresa dispondrán por un lado de una lista ponderada de los objetivos con limitaciones de la dirección, y por el otro de una relación de varios sistemas generados en las primeras etapas del proceso. La quinta etapa requiere que comparen entre sí estos dos conjuntos de datos y que lo hagan también con el sistema de distribución actual de la empresa.

De estas comparaciones surgirá una de las tres conclusiones siguientes:

· El sistema existente, el delimitado por la dirección, y el ideal, resultan ser muy parecidos. Si éste es el caso, la dirección tendrá la seguridad de que el sistema existente es uno de los mejores posibles.

· El sistema existente y el delimitado por la dirección pueden ser similares entre ellos, pero sustancialmente distintos del ideal. Este resultado puede significar que los objetivos y limitaciones adoptados por la dirección son los causantes del distanciamiento.

· Los tres sistemas pueden ser sustancialmente distintos. Asumiendo que el delimitado por la dirección se posicione en algún lugar entre el existente y el ideal, puede que sea posible mejorar la satisfacción de los consumidores sin atenuar los objetivos de la dirección.

Cuando la dirección decide aplicar una nueva estrategia, establecerá simultáneamente un rendimiento mínimo sobre la inversión que justifique el seguir adelante. Las estrategias de distribución que no superen claramente sus mínimos, no deberán tenerse en cuenta más allá de esta quinta etapa.

Sexta etapa: Revise su hipótesis de partida.

Esta etapa tiene por objeto ayudar a distinguir una seria limitación de un vulgar prejuicio. Supone la participación de personas ajenas a la empresa para que pongan en tela de juicio las hipótesis de la dirección.

Séptima etapa: Analice las diferencias.

Requiere que la alta dirección afronte el hueco existente entre sus práctica y objetivos y el ideal. Por primera y única vez, los investigadores reunirán a todos los ejecutivos responsables de la distribución para determinar la forma de un nuevo sistema.

Esta sesión obliga a la alta dirección a encarar los costumbrismos que limitan su pensamiento. Lo más importante es que toman decisiones en un nuevo contexto, en el que se ha perfilado un ideal alcanzable, se ha medido la distancia entre el ideal y la realidad y se han explicitado los obstáculos para cubrir el hueco entre ambos.

Octava etapa: Preparar la puesta en práctica.

La etapa final del proceso modifica el sistema ideal de distribución definido en la etapa 3 conforme a los objetivos finales y limitaciones establecidos en la etapa 7.

Cuando llegue el momento de cambiar el sistema de distribución existente, o de desmantelarlo por completo, los directivos deberían de probar las modificaciones en pequeña escala antes de comprometer recursos en ello.

Algunas veces, las ocho etapas del proceso muestran precisamente la razón por la cual no debe hacer nada por cambiar el sistema de distribución que tiene en la actualidad.

“Merchandising”. Josep Franch.

Ubicación del merchandising en la estrategia de la empresa.

En lo referente a la comunicación estaría dentro de la técnicas encaminadas a dar a conocer el producto en su punto de venta;  y en lo referente a la distribución se ocupa del Lay-out interno del establecimiento o punto de venta en aras de maximizar la cantidad de venta por unidad de superficie y también porque obliga a las empresas que lo aplican a tener un sistema de distribución diferente del tradicional, con el vendedor visitador.

Ver cuadro pág. 200. Como vemos, hemos ido escalando puestos y hemos pasado de una visión muy limitada de una técnica concreta, hasta un visión generalista de la empresa desde el fin último de la misma.

Definiciones de merchandising.

Sant Criq-Bruel: El campo de acción de merchandising es donde quiera que haya venta al por menor de productos, cualesquiera que sean, por medio de un instrumento llamado establecimiento, y siempre que el conjunto de los productos cubran varias categorías de las necesidades del consumidor, allí puede haber merchandising. Su finalidad no es sólo la venta de los productos que pone a disposición de su clientela, sino más bien la rentabilidad de su instrumental, que es el establecimiento.

Amado J. Andrés: El merchandising es el conjunto de técnicas que facilitan la comunicación entre fabricante, distribuidor y consumidor en el punto de venta, y a la vez, potencian la venta del producto. Todas las acciones del marketing en el punto de venta forman el merchandising.

Masson y Wellhoff: Serie de acciones destinadas a realizar y animar los productos en el lugar de la venta.

Academia francesa: El merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar al posible comprador el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicológicas, como son colocación, fraccionamiento, envase y presentación, exhibición, instalación...

Instituto francés de merchandising: Es un conjunto de estudios y técnicas de aplicación puestas en práctica, de forma separada o conjuntas por distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la rentabilidad del punto de venta  la introducción de productos mediante una adaptación permanente del surtido a las necesidades del mercado y mediante la presentación apropiada de las mercancías.

Javier Macías: El merchandising son todos los factores que hacen variar o fijar el sentido de compra en el punto de venta.

El merchandising es la práctica de vender más productos de los que el consumidor creía necesitar de forma científica en base a concienzudos estudios de conducta humana.

Definición correcta.

Josep Franch: Toda aquella acción estratégica de comunicación y distribución, articulada dentro de un plan de marketing que persigue el objetivo de aumentar la rotación de uno o varios productos en el punto de venta por medio de su presentación.

El merchandising es una herramienta en el mix de marketing y que al diseñar estratégicamente el mix de comunicación o el plan de distribución, debe de estudiarse y articularse, junto con otros elementos como son la publicidad, promoción,... en el primer caso, y como son el análisis de clientes y la forma de llegar a ellos en el segundo caso.

Es indiscutible que el objetivo final de toda acción de merchandising sea aumentar la rotación del producto en su punto de venta, aumentar el giro.

El merchandising es un punto en el que coinciden los intereses de fabricante y distribuidores: 

· Ambos desean vender para rentabilizar sus inversiones.

· Poseen dos blancos complementarios: el comprador del producto y el consumidor del producto. El marketing, por otra parte, tiene como objeto el actuar sobre la opinión del consumidor, el merchandising tiene por objeto actuar sobre la opinión o actitud del comprador.

· Existe una búsqueda en común, la de las satisfacciones del consumidor.

El establecimiento produce servicios y ofrece al consumidor el medio de obtenerlos a través del acto de compra.

Estas técnicas del merchandising intentan dar una presentación atractiva del producto, intentan hacerlo teniendo en cuenta cuales son los puntos digamos débiles del consumidor en su actuación inconsciente para obtener de él una mayor compra o consumo.

El plan de merchandising o merchandising-mix.

Parte de la concepción según la cual las empresas productoras utilizan el marketing mix, así como las empresas distribuidoras utilizan el  merchandising-mix. Digamos que el marketing, actúa sobre conjunto de atributos del producto, mientras que el merchandising actúa sobre el conjunto de atributos del establecimiento.

El merchandising-mix se compone de 3 elementos básicos:

· Productos y servicios: Tipo de producto a ofrecer y la marca. Debe adecuarse a su zona de clientela. Se trata pues de encontrar la combinación producto-mercado, puesto que no es sólo el producto lo que en él interviene, sino también el servicio; por tanto es producto y servicio en su mercado.

· Comunicación con la clientela: 

· Del establecimiento a la clientela: El comerciante debe ofrecer, además de sus productos, informaciones sobre lo que vende, lo que hace,... tiene ahí su papel de prescriptor. Se puede hacer por escaparatismo, lineal, carteles, publicidad,...

· Del cliente al establecimiento: El comerciante debe hacer su propia investigación de mercado con su clientela. Hay otro tipo de comunicación social, las relaciones públicas del comercio

· Distribución física de las mercancías: El conjunto de operaciones y tareas que permiten colocar en el lugar y momento oportuno los productos en el establecimiento.

· Un cuarto elemento no contemplado es el precio. Los precios, punto fundamental de la política de un plan de marketing, se ha obviado en el merchandising-mix definido.  El precio puede estar sujeto obviamente a una política de penetración o de desnatado como sucede en un plan de marketing, aunque, en ocasiones, venga escrupulosamente ceñido por el fabricante.

Las técnicas del merchandising.

Técnicas referentes al producto: Tenemos dos puntos clave, la amplitud y la profundidad del surtido. Así tenemos los establecimientos especializados mucha profundidad y poca amplitud (gran almacén), mucha profundidad y mucha amplitud; y el establecimiento  tradicional “todo sobre el mismo techo”, poca profundidad y mucha amplitud.

La amplitud de surtido, medirá el número de líderes de productos que se comercializan en el establecimiento, mientras que la profundidad, medirá el número de referencias presentadas dentro de cada línea de productos.

Un surtido coherente será el que ofrezca un establecimiento en el cual los productos que se vendan sean afines entre sí.

Podemos subdividir el producto en divisiones de productos, grupo, secciones, categorías de artículos, líneas de productos, familias de productos, sub-familias, productos o artículos y referencias.

La profundidad tiene que ir medida en función de la demanda relativa de cada referencia.

Política de precios: La política de precios, variará en función del tipo de producto que se trate, según sea un producto de atracción, un producto complementario, un bien de equipo, o un producto de grupo, e irá también en función de la situación competitiva en a que se encuentre el establecimiento; si está en un monopolio, en competencia perfecta, en competencia oligopolística,...

Los métodos de fijación de precios pueden ser coste más margen (cost plus pricing), aplicado en hipermercados; método tradicional, fijando el precio entre dos curvas que son el precio en el cual el consumidor no está dispuesto a pagar por este productos y el precio mínimo por debajo del cual un consumidor percibe el producto como de baja calidad y tampoco comprar; fijar los precios a razón de lo que hace la competencia; cálculo del punto muero...

En la distribución no encontramos con los problemas de los stocks. Cual es el stock mínimo que se debe tener en el establecimiento a fin de no incurrir en una rotura de stocks. Hay diferentes métodos de cálculos de stock: Stock de seguridad, stock de alerta, y stock máximo.

La comunicación:
· Promociones: En las promociones, se suele confluir con el distribuidor para ir a la promoción conjunto. Es recomendable utilizarlo en el lanzamiento de un producto, en una campaña de prestigio, o en la explicación de un cambio o una renovación.

· Animación del punto de venta: Cuatro diferentes: Medios físicos cogiendo cabeceras de góndolas, medios psicológicos poniendo presentaciones repetidas ofertas o buenos precios, medios de estímulo creando ambiente con decorados y medios personales mediante un equipo de animadores.

· Material de publicidad en el lugar de venta: Se debe utilizar para restaurar el merchandising del establecimiento. El material punto de venta es un apoyo que informa al consumidor de un producto mediante posters, folletos,... y que se debe situar cerca de donde esté el producto.

La distribución:
· El canal de distribución: Merchandiser es una nueva figura con funciones diferenciadas a las del vendedor-visitador. El vendedor tradicional aportaba la siguiente secuencia de ventas:

El vendedor efectuaba una visita al cliente e intentaba conseguir un pedido de una o varias referencias. Cando este se lograba se enviaba a fábrica donde se hacía el correspondiente albarán y se enviaba el material al cliente por medio propios o subcontratados. El cliente recibía el material y sus encargados almacenaban y ponían los productos en el lineal.

El merchandiser, visita al cliente cuando se produce la recepción del material y almacena el producto. Controla y gestiona el lineal de manera que ve las faltas que existen y coloca el producto. Además, arregla el lineal de manera que la ordenación y situación de los productos sea la que marcan las directrices de la empresa.

Ventajas:

· El merchandiser puede conocer que cantidad de productos existen almacenados tanto de su empresa como de la competencia.

· El lineal está mejor atendido.

· Tienen acceso a información de primera mano sobre lo que sucede en el mercado.

· Descarga de trabajo a la plantilla del establecimiento. Puede informar al establecimiento de que acciones o promociones están llevando a cabo los establecimientos competidores.

· Puede organizar y controlar in situ las demostraciones de productos.

El merchandiser es una figura que puede suplir o complementar al vendedor tradicional.

· La distribución física: Se clasifica en 5 apartados:

· Disposición del mobiliario: Nos viene condicionada por la limitación que impone el surtido, el número de referencias a poner, ... así como los condicionantes de que determinados artículos requieren lugares prefijados para su exhibición.

· En parrilla: deja gran libertad de circulación a la clientela y permite una buena comparación de los productos entre sí. Hay muchos caminos a elegir y pocas probabilidades de que el cliente vea todos los productos del establecimiento.

· Circulación aspirada: impone un sentido de circulación. Adecuado para productos de compra por impulso.

· Circulación sesgada: combina elementos de las dos anteriores. Circulación fluida y más o menos dirigida, pero no permite comparar góndolas entre sí.

· Disposición libre: está hecho a medida para el establecimiento. Da la sensación al cliente den o estar en un solo establecimiento, sino que cambia la decoración, adaptándola al producto.

· Circuito a realizar por la clientela en el establecimiento. Se ha detectado, que el comportamiento normal de los clientes al entrar en los establecimientos es dirigirse hacia la derecha, de igual manera que se fija más en los productos que se exhiben en las góndolas situadas a su derecha. En principio estos puntos serán, pues, puntos de mayor rotación, lo que en terminología de merchandising se denomina puntos calientes del establecimiento.

El circuito que el cliente siga dependerá de:

· El emplazamiento de los productos. Los productos-imán son los productos de consumo diario o los artículos de atracción. El merchandiser deberá aprovechar estos productos para hacer que el consumidor pase en su ruta a través de los lineales de los artículos que le interese vender.

· Dibujos en el suelo. Se ha observado que el consumidor tiende a seguir la dirección que le marcan determinados mosaicos o dibujos en el suelo del establecimiento.

· Flechas, carteles, cabeceras de góndolas, paneles y publicidad en el punto de venta. La utilización de cabeceras de góndolas tiende a incrementar el impacto en el consumidor. Los elementos de  publicidad en le punto de venta (carteles, folders, cintas de precios, paneles, ...)tiende a distraer la atención del consumidor y hacerle variar su rumbo en el interior del establecimiento.

· La posición de la puerta de entrada del establecimiento. Las zonas más cercanas a la puerta de entrada tienen una rentabilidad por metro cuadrado de lineal más alta que las más alejadas.

· Velocidad de circulación: El tiempo en el cual el consumidor debe de estar expuesto a los impactos que producen los productos en el lineal, no debe de ser demasiado corto, puesto que el consumidor no puede percibir dichos impactos en su totalidad. Pero tampoco puede ser demasiado largo, puesto que el cliente estará insatisfecho y no volverá a comprar al establecimiento.

· La música ambiental: Se ha observado que el paso de los clientes en el establecimiento suele adaptarse al ritmo de la música ambiental.

· Las señalizaciones sirven al consumidor que viene con una idea prefijada para que encuentre rápidamente el lineal correspondiente y no se pierda; la duración de su recorrido será menor. En los casos en los que no venga con una idea prefijada, la señalización también nos servirá para que el cliente recuerde en el punto de venta que tiene que adquirir un artículo que se le había olvidado.

· El tamaño del mobiliario. Existe una relación entre la longitud e la góndola y la percepción por parte del cliente de todos los productos que la góndola ofrece. Canta mayor sea esta percepción, el cliente deberá de efectuar meno retrocesos para buscar productos que haya pasado por alto.

· Los cuellos de botella. En el establecimiento se pueden crear obstáculos para desviar la circulación hacia otros lineales o para hacerla más lenta.

· La gestión del lineal. Son las técnicas que tienen que ver con la exhibición, colocación y situación de los productos en el lineal de forma que resulten más atrayentes. La función del lineal es atraer la atención del cliente, ofrecer el producto y provocar el acto de compra.

Las ventas de un producto dependen del espacio que se le destine en el lineal, es lo que denominamos elasticidad del lineal. El hecho por el cual a las empresas se les da una longitud de lineal correspondiente a su cuota de mercado, y como consecuencia las que tengan más lineal obtendrán más venta.

Al fabricante le interesa proteger sus productos líderes por los de menos rotación a fin de utilizar estos productos de menor rotación como frontera entre el líder y sus competidores.

Las técnicas le lineal existentes son:

· Presentación vertical y horizontal de los productos. El cliente tiene más oportunidad de ver todos los productos si están dispuestos de forma vertical. El nivel de los ojos y de las manos tienen una rotación idéntica.

· El valor de los diferentes niveles. El nivel del suelo, el nivel de las manos y el nivel de los ojos. El nivel del suelo es el menos beneficiario. El nivel de las manos de accesibilidad del producto al consumidor, ofrece bien el producto. Pero el mejor nivel para exposición es el de los ojos.

· El color es un elemento importante en la percepción visual y, por tanto, en la atracción. La ausencia de rojo  amarillo dan sensación de opresión, falta de fuerza vital; el amarillo oscuro comunica necesidad de calor afectivo; el amarillo, novedad, desarrollo; el azul verdoso, seguridad; el amarillo rojizo, espíritu conquistador...

· La armonía de formas. La monotonía es enemiga de la atención, pero una excesiva diversidad de formas abruma la atención y fatiga al cliente.

· Los volúmenes de presentación. Hay que comunicar al cliente una impresión de abundancia de los artículos en el lineal. Pero no hay que caer en la tentación de ordenar demasiado los artículos, puesto que esto es un freno par la compra. Hay que dar un cierto aire de informalidad al lineal.

“Five rules of distribution management” Steven E. Harbour.

El sistema de distribución puede ser un factor que dificulte el éxito de un producto, aunque este sea bien aceptado por el público. Pero si la distribución es perfecta y el producto no es deseado por los clientes, dicho producto no va a ser vendido. Es por esto que se deben combinar la creación de un buen producto con la distribución que éste necesita.

Las cinco reglas.

1. Centrarse en el valor, no en los derechos legales. Si el distribuidor aporta valor, el productor los utilizará para su cadena de valor. Si los dos obtienen beneficios, el uno del otro, la relación no se va a romper.

El hecho de ofrecer valor, tanto el distribuidor al productor como a la inversa, supone que se debe estar haciendo un esfuerzo continuo para mantener este valor al alza. Incluso el productor deber crear relaciones directas con los consumidores del distribuidor para crearles valor directamente. Un método para asegurar esta creación de valor es hacer depender el servicio del producto al cliente directamente del productor.

2. Buscar flexibilidad en el trato con el distribuidor. Debido a los constantes cambios en el entorno, las empresas deben estar preparadas para aprovecha las nuevas oportunidades del mercado.

Para obtener flexibilidad se deben evitar los acuerdos de largo plazo. Estos acuerdos pueden tener un coste real para la empresa en el futuro.

Los distribuidores son proveedores de servicios para la empresa a cambio de una cantidad de dinero fija, no va en función de los beneficios de la empresa. Además este servicio representa uno de los puntos vitales para el éxito. Esta es la razón por la que un distribuidor no puede ser considerado un partnership, ya que no cobra en función de los beneficios de la empresa, pese a darle un servicio clave para la misma.

En el caso que se necesite que el distribuidor haga inversiones para distribuir nuestro producto, las garantías que se le den deberán ser muy estudiadas para no limitar la flexibilidad de la empresa.

3. Si la firma no puede mantener la flexibilidad, debe intentar obtener el máximo control posible sobre el distribuidor. Cuanto más se dependa de la distribución, mayor deberá ser el control sobre este canal.

Si se llega a comprar un distribuidor, las empresas competidoras intentarán dejar de trabajar con dicho distribuidor por desconfianza y para no dar ventajas a la competidora. El hecho de tener que aparentar que la distribuidor sigue siendo independiente puede crear problemas con la empresa compradora.

La cultura de la distribuidora debe ser mucho más ágil que la de la empresa productora. Por esto la integración vertical puede hacer perder eficiencia a la distribuidora.

Otro método de control son los contratos. Este método supone menos costes, y con una buena cláusula de rescisión facilita la flexibilidad de la empresa. A parte de esta cláusula, existen muchas otras que pueden facilitar el control sobre el distribuidor y sus acciones.

4. Entender y manejar los aspectos económicos del distribuidor. Se debe tener en cuenta que las acciones de la empresa productora afectan los resultados del distribuidor. El productor debe evitar dejar un margen demasiado pequeño, para que el distribuidor no cambie de proveedor; ni demasiado grande, para no dejar de ganar ese dinero.

A parte de entender las finanzas del distribuidor, se debe poder actuar sobre ellas. Una forma es poder vender directamente al consumidor final a un cierto precio, la cual actuará como precio tope para el distribuidor.

5. Estar seguro que los abogados forman parte del equipo y están orientados en el desarrollo óptimo de un sistema distribución desde un punto de vista de negocios.

Los abogados deben evitar que se cree un sistema de distribución que se crea monopolístico o que limita la libertad de mercado. Este hecho es difícil de combinar con la rentabilidad de dicho sistema, debido a su complejidad y a los continuos cambios legales.

Un sistema de distribución inadecuado, inflexible o que no nos dé ventajas, a medio plazo afectará a la posición competitiva de la empresa.

“Pricing as creative marketing” Thomas Nagle.

El hecho de poner el precio a los productos no se ha visto como un factor clave en el marketing mix, y además, esta parte del mix es la menos estudiada e investigada. Hasta ahora el precio se a puesto en función de los costes de la empresa, pero no en función del consumidor. Es por esto que se ve a la fijación de precios como un problema a resolver y no como una oportunidad de marketing.

El mercado se segmenta en función de las necesidades y los gustos de los consumidores, y lo mismo se debe hacer al fijar los precios. El precio no se puede fijar aleatoriamente o por reglas matemáticas.

Entender la motivación de los compradores.

Con la fijación de precios orientada al comprador, la empresa puede anticipar un precio, incluso antes de desarrollar el producto, simplemente evaluando una propuesta de beneficios. Al acabar cada etapa del proceso de creación se deben evaluar los precios con entrevistas a los futuros compradores. Al detectar en las etapas iniciales si un producto va a poder cubrir los costes que genera, se puede gestionar mejor el proceso de creación de nuevos productos y rechazar antes los que no sean eficientes. Este proceso también permite la temprana detección de las diferentes percepciones sobre el precio que tienen los diferentes segmentos del mercado.

Distinguir segmentos por el precio.

Lo importante no es detectar los diferentes segmentos por el precio, sino realizar una estrategia de precios diferenciada para cada segmento.

El problema de esta segmentación es que puede necesitar grandes esfuerzos creativos en el diseño del producto o de la distribución.

Controlar el uso creativamente.

La segmentación del mercado en función del precio se puede  hacer basándose en la intensidad del uso que se hace del producto. 

Una estrategia es vender el bien duradero a un bajo coste y recuperar el margen por los bienes consumibles que necesita el bien duradero, vendiendo estos con un margen superior (mercado cautivo). Así los usuarios intensivos del bien tendrán un coste superior de uso del bien que los usuarios menos asiduos. Esta misma estrategia se puede aplicar con el mantenimiento o reparación de la maquinaria.

Diseño de producto para una fijación de precios efectiva.

Cabe destacar que todas estas tácticas de precios se basan en diferencias de los compradores y no en diferencias tecnológicas o de costes.

El diseño del producto puede ser una consecuencia del mercado al que nos dirigimos, ya que al ofrecerle lo que demanda exactamente se le puede cargar un mayor precio. Si la oferta es más genérica, se debe bajar el precio para atraer a diferentes segmentos con el mismo producto,  y de paso puede atraer a gente que con los precios anteriores no se lo podían permitir.

“Aggressive and predatory pricing: a framework for analysis” Joseph P. Guiltinan y Gregory T. Gundlach.

Actualmente se dan estrategias de precios que buscan romper la normas competitivas del mercado y obligar a la competencia a actuar en consecuencia. Estas son las estrategias agresivas en precios. Si lo que se busca es reducir la competencia, las estrategias son depredadoras.

Las estrategias depredadoras de precios consisten en bajar los precios por debajo del precio de coste, para eliminar a la competencia débil o para evitar la entrada de nuevos competidores.

Antecedentes.

Los neoclásicos no consideraban factible la política de depredación, ya que la empresa que la aplicara tendría serias perdidas y el mercado perfectamente competitivo se encargaría de acabar con ella. Esta noción la toman las leyes federales de los Estados Unidos y consideran que la estrategia de depredación es anticompetitiva y solo se da cuando se vende por debajo de precio de coste para eliminar la competencia y cuando se queda sola pone unos precios muy superiores a los de mercado para recuperar esas pérdidas. Sin embargo las leyes estatales son más restrictivas y sólo necesitan la venta bajo precio de coste, para eliminar a la competencia, para decir que la práctica es anticompetitiva.

Aportaciones del marketing al comportamiento competitivo de los precios.

Para analizar los precios depredatorios, el modelo federal se centra en determinar:

· La empresa esta fijando los precios por debajo de una medida de los costes.

· Se prevé en el futuro recuperar estas perdidas aumentando precios.

· La competencia contestará reduciendo su presencia en el mercado o no entrando en el mismo.

· Los consumidores saldrán perjudicados por un posterior incremento de los precios.

Motivaciones para una estrategia de precios depredadora.

Los directivos fijan las estrategias de precios para maximizar sus beneficios. Por este motivo, para determinar que un precio es anticompetitivo se debe demostrar que es bajo coste y que se pretende recuperar la perdida en el futuro.

Estudios recientes demuestran que los directivos al fijar los precios no sólo buscan la maximización del beneficio, pueden buscar la maximización de la cuota de mercado; sobretodo si se valora la dirección por este valor y no por la rentabilidad.

Cuando se potencia una orientación al volumen de ventas frente a la obtención de beneficios es fácil encontrarse con estas estrategias de precios. Esto también favorece las relaciones a largo plazo con los clientes, que pueden comprar los productos a muy buen precio.

Aspectos que influencian la depredación.

Para aguantar durante el periodo de perdidas por los bajos precios, la empresa que empieza la guerra de precios puede tener otro negocio, que le da beneficios y estos son usados para mantener el negocio global sin perdidas.

Otro aspecto que favorece el vender bajo precio de coste es tener unos costes de estructura inferiores a los de la competencia, con lo que nuestras pérdidas serán inferiores a las de la competencia, por lo que interesa mantener esta estrategia hasta acabar con el resto de competidores.

Los últimos modelos aseguran que las asimetrías en al información facilitan las estrategias depredadoras. Pero afectan más seriamente las diferencias en los objetivos de la empresa y las elasticidades de demanda que tiene en los mercados.

Toma de decisiones directivas en incertidumbre.
El pensamiento tradicional se basa en una toma de decisiones estructurada por modelos. La realidad es que los directivos no los usan, ya que los modelos existentes no representan la realidad del mercado y además, los directivos prefieren hacer estrategia y no análisis.

Pese a esto, los directivos tratan de tomar las decisiones de la forma más racional posible, utilizando la poca información de la que disponen. Así, las estrategias de precios depredadores dependen de la aversión al riesgo del directivo que toma las decisiones. La tendencia es que los directivos no sean adversos al riesgo, por lo que pueden tomar este tipo de estrategias antes que las conservadoras.

El problema de las guerras de precios es no tener en cuenta la realidad de la competencia y del mercado. Si nos encontramos en un mercado con altas barreras de salida, una bajada de precios provocará otra bajada de precios. La competencia no desaparece, pero sí lo hacen los beneficios de todas las empresas del sector.

El bienestar del consumidor consecuencia de la depredación.

La competencia leal entre empresas asegura eficiencia y bajos precios en el mercado, por lo tanto, el estado no debe actuar sobre las estrategias agresivas de precios.

Los precios bajos pueden ser considerados como una estrategia para abastecer un segmento en concreto, por lo que no puede ser atacada. Una empresa potente, con precios superiores por ofrecer mayores servicios, puede evitar la entrada de competidores por precios bajos haciendo frecuentemente ofertas, para abastecer el segmento de precio reducido. 

La regulación de los precios, lo único que puede asegurar es el mantenimiento de empresas en el mercado ineficientes, con lo que salen perjudicados los consumidores.

Análisis del marketing para la estrategia de precios agresiva y depredadora.

El análisis se basa en 4 principios:

· Una estrategia agresiva supone un esfuerzo económico para la empresa agresora.

· La decisión es directiva y se toma tras una evaluación del posible comportamiento de las ventas futuras y la expectativa de la recuperación de las perdidas en el futuro. Esto le da el sentido económico.

· Una consecuencia de estas estrategias agresivas es dañar a la competencia.

· La consecuencia de una estrategia depredadora es, además de dañar a la competencia, perjudicar al consumidor.

Interpretación de los cuatro principios.

Sacrificio económico.
La estrategia de precios depredadora no necesariamente debe ser fijar los precios por debajo del coste, ya que poniéndolos un poco por encima, la empresa con mejores relaciones con los detallistas, o con mejor imagen, saldrán claramente beneficiadas.

También debe tenerse en cuenta que las empresas con importantes costes fijos son mucho más sensibles a las reducciones del margen,  ya que los efectos de dicha reducción se multiplican por la no reducción de los costes globales.

Sentido económico.

Sólo se realizará una estrategia de precios depredadora si se espera recuperar su coste en el futuro. Ver tabla 2,pág. 95. La recuperación en el futuro no es la única razón para llevar a cabo una estrategias de precios de este tipo. Otras razones pueden ser evitar la perdida de cuota de mercado, mejorar las ventas de un producto complementario...

Dañino para la competencia.

Esto se consigue cuando al reducir los precios se evita la entrada de nuevos competidores o se fuerza a los actuales a reducir sus ventas o salir del mercado, para posteriormente la empresa depredadora pasar a controlar los precios a su gusto.

También existen otras formas de dañar a la competencia, como son obligarles a reducir su comunicación con los clientes por la reducción de los márgenes, u obligarles a renunciar a las campañas de descuentos.

Consecuencias al bienestar.

El consumidor puede ser perjudicado por la falta de competencia y el consecuente aumento de precios, o por la acomodación da la competencia al mercado, provocando una inactividad competitiva. Es por esto que al consumidor le interesa que exista una estrategia de precios agresiva en el mercado, pero nunca depredadora.

La respuesta de la competencia.

La estrategia de precios depredadora será efectiva siempre que la empresa pueda en el futuro recuperar los costes que le supone, por lo que al acabar la estrategia, la empresa deberá haber sido capaz de acabar con el poder de mercado de toda la competencia. En caso contrario la empresa saldrá perdiendo por no poder recuperar las perdidas.

Las respuestas de la competencia dependen de aquellas variables en que la competencia tiene mejor elasticidad de mercado, en las que son más hábiles; y estas serán las usadas para intentar contrarrestar el ataque. Pese a este factor, siempre habrá competidores que contestarán con más bajadas de precios, y otros que abandonarán el mercado.

Las respuestas también dependen del poder de cada empresa, de los recursos de que dispone y de la información que es capaz de obtener de la situación actual del mercado.

Las empresas con pocos recursos deben buscar la salida por abastecer a nichos de mercado muy concretos, con lo que deben aceptar una reducción drástica de sus ventas para centrarse en sus nuevos clientes, o esperar que la guerra de precios sea un farol a corto plazo de la empresa agresora.

Análisis de un episodio de agresión.

Ver cuadro pág. 98. Las respuestas posibles de una empresa son:

· Reducir los costes variables, reduciendo la calidad o la variedad, para reducir los precios.

· Reducir los costes fijos de comunicación y R+D

· Realizar acuerdos colusivos de fijación de precios.

“Corporate identity: the role of mission statements” Lance Leuthsser y Chiranjeev Kohli.

La identidad corporativa es como la empresa revela su filosofía y estrategia a través de la comunicación. Se debe incluir la misión de la empresa, ya que es un factor importante para la valoración de la misma por parte del personal que tiene intereses en la empresa. Esta misión debe incluir los objetivos de la empresa y  los destinatarios de la información.

Ocho elementos de la misión:

· Identificar los consumidores objetivos.

· Identificar los principales oferentes.

· Especificar el dominio geográfico.

· Identificar las tecnologías centrales.

· Objetivos de crecimiento y rentabilidad.

· Establecer la filosofía de la compañía.

· Identificar el significado de la marca.

· Identificar el posicionamiento deseado.

Los elementos de la misión deben ser cuantificables, para evitar frase generales y carentes de significado que no nos llevarán a saber cual es la misión real de la empresa.

El estudio: método y hallazgos. 

Los principales destinatarios de los informes de gestión son los  clientes, los accionistas, los empleados y los proveedores.

Los informes se centran en  los beneficios, los valores de la empresa, la imagen de la empresa (posicionamiento deseado) y los objetivos para el futuro.

Consumidores:
Se especifica claramente cuales son los consumidores objetivos de la empresa en función  del producto o servicio, el área geográfica, la tecnología principal de la empresa, o una combinación de estas.

La mayoría de estos informes incluyen la referencia a los beneficios referidos a la calidad, los valores y los servicios al cliente. En lo referente a los valores, son menos usados que los beneficios, y cuando se habla de ellos se refieren a la honestidad de la empresa y a la consecución de relaciones duraderas con los consumidores.

Accionistas:
Los informes también se centran en los beneficios y menos en los valores. No se habla de la imagen de la empresa ni de los objetivos.

Empleados:
Se les habla de los beneficios y los valores de la empresa referidos al personal de la empresa, las posibilidades de promoción y los valores que se buscan inculcar. Algún informe hacer referencia a la imagen de la empresa, pero muy pocos, al igual que los objetivos; y además son tratados de una forma muy general.

Proveedores:
Se les hace poca referencia, y al hablar de ellos se les trata como socios para la consecución de la buena calidad de los productos de la empresa.

Implementación de la misión.

Una vez se tiene definida la misión, esta no sirve de nada si no se implementa correctamente. A continuación se dan tres ejemplos de implementación, pero no aportan nada nuevo.

Conclusiones.

La misión de las empresas no se da a conocer en la mayoría de los informes anuales de las empresas, con lo que se desaprovecha una oportunidad de dar a conocer mejor la empresa.

Es de destacar que la misión debe ser vista primero como una herramienta interna de la empresa, y después como una herramienta de comunicación.

Las empresas se centran en los consumidores al definir sus misiones, por lo que las empresas se focalizan hacia el mercado.

Los elementos de las misiones se definen muy vagamente, dificultando su interpretación e implementación.

Los elementos de imagen y de objetivos están infrautilizados.

“Rasgos de una publicidad eficaz” David Ogilvy y Joel Raphaelson.

Los expertos en marketing otorgan un interés más  vivo a lo que hay que decir que a la forma como debe decirse. Pero si la labor de ejecución es inepta, nadie prestará atención a los spots televisivos ni leerá los anuncios impresos.

La publicidad obtendría mejores resultados si quienes la crean se tomaran más en serio el aprendizaje de aquellas técnicas que tienen mayores probabilidades de éxito.

Como norma general, publicitarios y agencias no acumulan las puntuaciones de sus sondeos ni los analizan para saber qué técnicas dan mejores resultados.

Cuando estudiamos los análisis de las firmas de investigación sobre los índices acumulados de audiencia, nos impresiona lo poco que han cambiado, a lo largo de los años, sus principales conclusiones. Con raras excepciones, los consumidores continúan reaccionando del mismo modo ante los mismos estímulos.

Los anuncios de televisión.

Las siguientes técnicas obtuvieron una puntuación superior a la media:

· Solución de problemas.

· Humor.

· Personajes característicos.

· Fragmentos de la vida real.

· Noticias.

· Testimonios filmados de carácter espontáneo.

· Demostraciones.

Por término medio, los anuncios realizados apoyándose en celebridades no resultaron excesivamente positivos en la modificación de preferencias de marca. Al evaluar la capacidad de los televidentes para recordar un anuncio 24 horas después de haberlo visto,  los nuncios con celebridades obtuvieron resultados muy por encima de la media. Se sospecha que se debe a que tales mensajes centran la atención más en el personaje célebre que en el producto.

Si no cambian las demás circunstancias, un redactor de textos que quiera cambiar la preferencia de un televidente hacia una marca concreta, es más probable que tenga éxito empleando la técnica de los fragmentos de la vida real que con la de las celebridades.

Técnicas que producen resultados superiores o inferiores a la media:

· Las historietas y dibujos animados son eficaces con los niños, pro están por debajo de la media con los adultos.

· Los anuncios con multitud de escenas breves y con muchos cambios de situación se hallan por debajo de la media.

· La sobreimpresión aumenta el poder del anuncio para cambiar las referencias de marca.

· Los anuncios que no muestran el envase, o que terminan sin citar la marca, se sitúan por debajo de la media en el cambio de preferencia de marca.

· Los anuncios que empiezan por la idea clave tienen más posibilidades de mantener la atención  de persuadir al telespectador.

· Los anuncios que incorporan personajes inusuales obtienen resultados claramente superiores a la media en su poder para cambiar las preferencias de marca.

La publicidad en revistas.

Hemos comprobado que:

· Los anuncios con noticias se sitúan por encima de la media.

· El inyectar un toque aventurero a las ilustraciones aumenta las posibilidades de atraer la atención.

· Las ilustraciones con situaciones de antes y después dan un rendimiento superior a la media.

· Es rentable mostrar el producto en uso y el resultado final de haberlo usado.

· Los titulares ciegos, que obligan a leer el cuerpo del texto para descifrarlos, no dan buenos resultados.

· Los titulares largos suelen funcionar mejor que los cortos.

· Los titulares que citan frases de alguien, entre-comilladas, producen resultados espectaculares.

El papel de la emoción.

Pocas son las compras de cualquier tipo que se hacen enteramente por motivos racionales. Hay categorías de productos en que el elemento racional tiene poca importancia, como las bebidas refrescantes, la cerveza. Los cosméticos, algunos productos de aseo personal, y la mayoría de los artículos en el sector de la moda.

También da magníficos resultados la utilización de un enfoque emotivo, especialmente en televisión, cuando un producto no se diferencia significativamente de sus competidores.

Las resistencias del personal creativo.

El proceso creativo no puede reducirse a un conjunto de normas. Nosotros no tratamos de imponer esta información como si fueran normas.

Algunas de las campañas más afortunadas se han hecho en contra de los promedios. Cierto. Pero ello conduce a un error en el razonamiento: la idea de que, como algunas personas han tenido éxito yendo en contra delos promedios, la mejor forma de tener éxito es ir en contra de ellos.

La sumisión de los promedios nunca producirá obras extraordinarias. No es cierto. Muchas campañas de publicidad de gran éxito se han basado en la inspirada utilización de técnicas bien probadas y experimentadas. 

“De la publicidad a la comunicación” Joseba A. Etxebarria.

Tradicionalmente, en el Estado español sólo existía una vertiente comunicativa en las empresas: la comunicación comercial. Se fundamentaba en dos únicas técnicas: la publicidad y las relaciones públicas. La publicidad concebida como una forma de comunicación comercial masiva erala disciplina dominante. Las relaciones públicas son la gestión de las comunicaciones con esos otros públicas diferentes de los consumidores.

En esos tiempos, publicidad y comunicación se confundían o, mejor dicho, existía la primera sin constancia de la segunda.

La mitad de mi gasto publicitario no sirve para nada; lo que no sé es de qué mitad se trata.

De la publicidad a los nuevos referentes en la comunicación.

La publicidad, para muchos estudiosos e investigadores, deja de ser esa forma de comunicación comercial que ayuda a vender productos, sin saberse muy bien cómo lo hace, para convertirse en un elemento importante para la compresión de las tendencias e inclinaciones de diferentes elementos sociales. En definitiva, la publicidad añade a su aspecto comercial su vertiente social.

La publicidad está sustentada por una máxima que influye en su desarrollo: su adecuación a las necesidades del mercado. Y ese mercado lo forman y definen los anunciantes.

La publicidad directa, forma de comunicación ya utilizada en el siglo pasado, adquiere nuevo estatus gracias al desarrollo de las bases de datos informatizadas. El patrocinio deportivo gana adeptos a medida que la oferta deportiva va aumentando. Los gabinetes de prensa comienzan a ser fundamentales frente al desarrollo y presencia social de los mass media. Todo este incipiente proceso de aparición de nuevas técnicas de comunicación comercial coincide a finales delos años ochenta con un período de debilidad estructural de la publicidad.

La saturación publicitaria hace que el rechazo de la publicidad por parte de los consumidores sea cada vez mayor.

Ya no vale sólo con publicidad, necesitamos algo más para actuar en un mercado tan complejo como el actual. Ese algo más son esas otras técnicas que hemos comentado Técnicas que desde mediados de los ochenta hasta nuestros días han conocido un increíble crecimiento. En la actualidad más de la mitad de la inversión publicitaria que se realiza en España corresponde a los otros medios, los below the line, esas técnicas de comunicación que no son publicidad. La nueva situación demanda que la publicidad se recoloque dentro de la diversidad de técnicas de comunicación al servicio de la empresa, para pasar a ser una más de ellas y servir a dicha empresa y a sus productos, sabiendo que su aplicación pasa a ser más selectiva porque las posibilidades han aumentado.

Las posibilidades comunicativas de las empresas han aumentado de forma considerable y, al mismo tiempo, la comunicación comercial se ha convertido en una disciplina muy compleja que sobrepasa sin lugar a dudas el antiguo esquema dicotómico publicidad/relaciones públicas, con el que ha empezado el presente artículo.

Si en un principio la publicidad, que se percibía como técnica fundamental en las comunicaciones comerciales, tenía como único referente al producto, en la actualidad han aumentado el número de referentes. La marca que abarca varios productos, y la propia empresa que los produce o distribuye, han pasado a convertirse en elementos referentes en las comunicaciones comerciales.

Comunicación interna.

El desarrollo de la gestión de los recursos humanos y la implantación d sistemas de calidad han supuesto el despegue definitivo de la comunicación interna en la empresa moderna. Si a la relevancia de la gestión de los recursos humanos y al desarrollo de los procesos de calidad en las empresas, unimos los recientes intentos de implantación de organigramas más horizontales en las organizaciones empresariales, así como programas de cultura empresarial, la comunicación se convierte en inexcusable disciplina para una correcta gestión de las empresas.

La comunicación interna actúa en varios ámbitos de la empresa como herramienta a su servicio:

· Para la gestión interna.

· Para la solución o atenuación de los efectos de una situación crítica.

Las áreas de conocimiento y actuación de un gestor de comunicación interna serían:

· Comunicación para la gestión de los recursos humanos.

· La comunicación para la implantación de sistemas de calidad.

· Tecnología de la comunicación en la empresa.

· La comunicación en tiempo de crisis.

· Investigación en  comunicación interna.

· Planificación y gestión de la comunicación. Comunicación ascendente, descendente y horizontal.

El personal es un emisor importante de información hacia el exterior. Información que afecta a los intereses de la comunicación externa como son el valor producto y el valor empresa.

Hablemos de comunicación, no de publicidad.

Son muchos los profesionales que intentan, por diversos intereses, trazar fronteras entre las diferentes técnicas de comunicación al servicio de la empresa. No se puede considerar éste como el camino más adecuado para una correcta asunción d la comunicación y su posterior gestión.

Sistematizaremos todas estas acciones de comunicación en tres apartados:

· Identificación, conocimiento y correcta aplicación de las técnicas de comunicación según las características de la empresa, públicos y objetivos de empresa y de marketing.

· Conocimiento de las posibilidades que ofrece para la empresa la utilización conjunta de dichas técnicas.

· Implantación de programas y planes de comunicación en la empresa, tanto genéricos como específicos según ámbito de aplicación.

El gráfico que se presenta sirve para conocer de forma esquemática el complejo mundo de la comunicación al que se enfrentan las empresas. Las empresas que deseen gestionar de forma eficaz la comunicación como estrategia para su éxito. (ver gráfico pág. 81)

La comunicación empresarial es muy compleja, supone el conocimiento de multitud de técnicas y medios, y capacidad para la planificación, gestión de esas técnicas y del equipo humano responsable. La comunicación toca aspectos diferentes dentro de la empresa: recursos humanos, marketing y ventas, informática... La comunicación necesita de profesionales con conocimientos en management, en planificación, en técnicas y en medios de comunicación.

Un Departamento de Comunicación que sirva de centro planificador y gestor, con un responsable a la cabeza, que podríamos llamar director de Comunicación. Este departamento debería situarse en la más alta dirección de la empresa, ya que además de influir en casi todas las actividades que ésta desarrolla, la actividad comunicativa debe ser asumida por las más altas esferas de mando.

Variables para estructurar la comunicación de la empresa.

Para la clasificación y ordenamiento de las técnicas de comunicación se van a utilizar dos ámbitos básicos de actuación: comunicación interna y externa.

La comunicación externa se divide en: comunicación comercial o marketing comunicacional, que son actividades de promoción de productos y servicios para producir su venta a corto o largo plazo; y actividades de implantación y mantenimiento de la imagen de empresa.

En el gráfico se representan los referentes por las iniciales E de empresa y P de producto. La aparición única de una de las dos iniciales significa que de forma eminente este tipo de técnica de comunicación utiliza como referente uno u otro.

Marketing comunicacional e imagen de empresa.

Si bien las ventas son la meta, las acciones comunicativas comerciales pueden tener como finalidad objetivos intermedios que lleven a la venta a medio o largo plazo. Conocimiento, notoriedad y posicionamiento de producto y marca son objetivos comunicacionales que buscan la venta en fases posteriores.

Marketing directo: El mailing o el telemarketing juegan un papel esencial para promover comunicaciones directas e interactivas con clientes actuales o potenciales de la empresa.

La publicidad continúa jugando un papel fundamental cuando la necesidad comunicativa se refiere a comunicaciones masivas y unidireccionales. Al ser la publicidad la pionera de las comunicaciones comerciales, así como la técnica de comunicación al servicio de las empresas más estudiada, el resto de las técnicas de comunicación la utilizan como referente para su desarrollo.

La investigación de mercados nos sirve para conocer las actitudes y opiniones de los diferentes públicos. Su realización consigue una correcta adecuación de las comunicaciones que realiza la empresa frente a sus públicos.

Las promociones crean comunicaciones con efectos inmediatos y, además de las acciones que les son propias, exigen el conocimiento de la combinación de técnicas comunicativas susceptibles de ser aplicadas.

El patrocinio en medios está básicamente representado por el bartering, donde es el propio productor quien realiza el programa, tras realizar un estudio exhaustivo de su más efectiva aplicación. El patrocinio en medios persigue fundamentalmente objetivos de notoriedad y conocimiento del producto o la marca. El patrocinio deportivo va en la mismo línea que el anterior, pero en un mundo con las especiales características del deportivo.

La publicidad en el lugar de venta junto con el diseño del producto suponen técnicas que tienen que comunicar con el consumidor inmediatamente antes de la compra. El desarrollo del merchandising en los puntos de venta ha supuesto un gran empuje para el estudio y uso de las comunicaciones con el comprador, así como el diseño de producto.

La comunicación promovida por la fuerza de ventas supone también uno de los últimos contactos comunicativos de la empresa con el comprador antes de la compra. Se debe señalar que los vendedores son elementos fundamentales de comunicación externa y que, al mismo tiempo, participan de la comunicación interna de la empresa.

La empresa se ha convertido en un referente con un doble objetivo; la consecución de una imagen de empresa acorde a los objetivos de la mismo, y la consecución del valor empresa como elemento coadyuvante a la venta de los productos que la misma comercializa. Las empresas se esfuerzan por conseguir una imagen de posicionamiento empresarial duradera y colaboradora en todas las acciones que desarrollan.

En el segundo objetivo, la empresa deja de esconderse detrás del producto y aparece  junto a éste como una especie de marca que acoge a todos sus productos. En los mercados actuales tan competitivos, la imagen del productor vuelve a tomar relevancia como un valor más considerar por parte del consumidor durante el proceso de compra.

La publicidad institucional o de empresa surge como forma de comunicación adecuada para llegar a grandes públicos cuando la empresa necesita posicionar sus imagen de forma rápida y masiva, o acometer sus estrategias empresariales de forma más puntual, por ejemplo, la emisión de acciones.

Los gabinetes de prensa son una forma de comunicación casi inexcusable para cualquier empresa de cierta entidad.  Los medio de comunicación pueden resultar peligrosos si no se controlan las fuentes de información sobre la empresa y sus actividades.

El asesoramiento a la dirección sobre comunicación se enmarca dentro del liderazgo de los directivos de las empresas. Además de saber gestiona, el directivos actual debe saber comunicar, cuidando la imagen que otros y él mismo transmiten de su persona.

Diseño en la empresa: la empresa debe parecer en sus formas lo que quiere ser para sus públicos.

Comunicación rutinaria. La empresa realiza sin descanso comunicaciones con diferentes públicos; clientes, proveedores, distribuidores... Esas comunicaciones necesitan de técnicas y medios para ser cuidados y cumplir una función comunicativa.

Aplicación.

Para definir cómo ha de ser la aplicación conjunta de todas estas técnicas a menudo se ha utilizado el símil de la orquesta. Todas la técnicas deben tocar una misma partitura, tomando protagonismo o callando según las características y necesidades de la empresa en un tiempo determinado.

La función del departamento de comunicación consiste en controlar la cantidad y calidad de información que entra (input) y sale (output). Las técnicas de comunicación, además de estar perfectamente gestionadas, deben estar coordinadas para cumplir los objetivos. Se trata de racionalizar el uso de la información que la empresa produce para, dicho de otra manera, abandonar el caos de la casualidad y conseguir implantar la ley de la causalidad en la comunicación empresarial.

Un exceso de información puede llevar a la parálisis o una interpretación tardía o errónea.

El departamento de comunicación debe tener personas capaces en la interpretación de la información. Una correcta estructura de tratamiento de la información resultará beneficiosa en todos los estamentos de la organización. 

Desde una posición estática la empresa debe saber seleccionar e interpretar la información que recibe, y desde una posición dinámica, la empresa debe desarrollar capacidades para encontrar la información que le interesa tanto dentro como fuera de la empresa.

Los públicos de la empresa.

En todo plan comunicativo que se desee desarrollar tras la determinación de los objetivos, la empresa debe conocer quiénes van a ser los receptores de sus comunicaciones.

Dentro de la comunicación comercial externa con referente producto y / o marca, aparecen tres grupos de público básicos: los clientes, los clientes potenciales y os distribuidores.

En cuanto a los públicos de las comunicaciones con referente empresa aparecen los anteriores, a los que se suman una gran diversidad de públicos; proveedores, administración, medios de comunicación, profesionales y estudiantes, accionistas...

Por último, dentro de la comunicación interna de la empresa aparece todo el conjunto de los trabajadores de la empresa.

“Comunicación boca-oreja y publicidad masiva” Jean-Louis Moulins y Elyette Roux.

La comunicación boca a oreja ha sido considerada tradicionalmente fuera del campo de acción de anunciante, que generalmente sólo ha considerado sus consecuencias negativas, sin anticipar los potenciales efectos positivos en el producto, el servicio o la merca. La “contra-publicidad de boca a oreja” pretende deformar el discurso publicitario, desviar sus efectos y arruinar en definitiva los esfuerzos de una campaña de publicidad.

Cuando un consumidor informa a una persona cercana a él de la existencia de un producto, de la merca que se adapta a sus necesidades del momento, ese consumidor sustituye a la publicidad y de forma a menudo más efectiva.

Las motivaciones que llevan a un consumidor a hablar sobre productos o servicios son:

· Un marcado interés y una fuerte implicación.

· La búsqueda de una valoración social.

· La ayuda en la resolución de un problema que se plantea una persona próxima sobre las capacidades que tiene un producto o un servicio para responder a sus expectativas.

Algunos estudios boca oreja muestran que el boca a oreja difundido por los primeros adoptantes fue más a menudo favorable para los productos y servicios implicados que desfavorable o neutro.

Grandes anunciantes están considerando actualmente el reparto de su presupuesto entre los diversos medios: presa, radio y televisión. Están cambiando claramente los equilibrios tradicionales entre presupuestos publicitarios y presupuestos promocionales.

En el marco de este acercamiento al consumidor final, se observa un cierto número de casos en los que el anunciante se apoya en la publicidad en grandes medios y en el boca a oreja. Pero hemos de constatar la relativa independencia con que se conciben y aplican las dos estrategias de comunicación. La publicidad en medios y el boca oreja tienen de hecho roles complementarios y efectos de refuerzo mutuo.

Campos de aplicación del boca oreja para una gestión óptima.

Los servicios constituyen el campo privilegiado para el desarrollo y la explotación de la comunicación por boca oreja. Esta premisa se explica por tres propiedades:

· La inmaterialidad de los servicios hace difícil, sino imposible, toda evaluación del servicio por parte del consumidor. El boca oreja ve así acrecentada su importancia y ello se intensifica, para la mayoría de los servicios, al no haber la posibilidad de prueba antes de la compra.

· La existencia de un contacto directo entre la empresa u el cliente refuerza el impacto de las comunicaciones interpersonales.

· La participación del usuario en la producción del servicio conlleva cierta dependencia del cliente hacia la empresa. Tal identificación intensifica la comunicación boca oreja pues, al valorizar la empresa proveedora, el cliente se valoriza a sí mismo.

Por lo tanto es lógico prever una mayor eficacia de la comunicación boca oreja en el sector servicios.

La ausencia frecuente de contactos directos entre la empresa fabricante de bienes de consumo y su clientela hace más delicada la apreciación de fenómenos e influencia personal.

Tres elementos son particularmente favorables para la propagación boca oreja:

· El carácter repetitivo, o no repetitivo, de la compra:

· Productos de compra repetitiva: La comunicación boca oreja jugará tan sólo un papel preponderante cuando se dé una ruptura del comportamiento debida, por ejemplo, a la aparición de un producto nuevo o a un fuerte decepción en la utilización del producto actual.

· Productos no son de compra repetitiva: La comunicación boca oreja jugará un rol mucho más importante, incluso si que se dé una modificación importante del producto o del mercado.

· El grado de novedad percibida del producto. Se trate de una categoría de producto o de una marca, la novedad va a ocasionar una ruptura de comportamiento. Este primer efecto va a estar reforzado por la acción de los primeros adoptantes del producto, quienes generalmente realizan una gran actividad de transmisión de información. En el caso de los productos de consumo corriente, la distribución de muestras gratuitas se presenta como un estimulante de la comunicación.

· El riesgo implícito en la compra del producto. Cuanto más fuerte sea la implicación, más necesidad tendrá el consumidor de hablar del producto, tanto dando como recibiendo información, opiniones o consejos. La implicación se debe al alto valor monetario, al riesgo psicológico que pueden chocar con las normas del grupo de pertenencia y el riesgo derivado de la utilización del producto.

Un enfoque de gestión conjunta.

Para que las comunicaciones interpersonales sean eficaces, es necesario que se desarrollen libremente a partir de un punto de impacto previamente elegido. La elección de este consumidor enlace es evidentemente fundamental. No sólo debe ser capaz de transmitir información, sino también de ampliarla y extenderla a un número lo más grande posible de consumidores. Es un líder de opinión.

Al ser los líderes de opinión las personas más influyentes del grupo de consumidores, es importantes asociarlos a la política de comunicación de la empresa.

El método más simple, al menos desde un punto de vista conceptual, consisten en identificar directamente la personas que , dado el producto o servicio a promocionar, tienen más influencia. Esta identificación puede ser hecha por terceros bien informados,  por los receptores de la información, o a partir del grado de influencia que la misma persona se autoatribuye. 

Estos métodos de identificación de los líderes de opinión, muy útiles para la investigación, son poco operativos cuando se dirigen a un amplio público.

El método se aproxima entonces a un procedimiento de segmentación de varios niveles en el que el segmento objetivo (los líderes de opinión) es perfectamente conocido pero inaccesible, Se busca una nueva segmentación del mercado que permita encontrar, de la forma más fidedigna posible, la segmentación original buscad de líderes de opinión. Así, es necesario que el nuevo grupo identificado comprenda un numero importante de líderes de opinión para que la operación pueda proporcionar un rendimiento suficiente.

No debemos identificar a los líderes basándonos en la jerarquía social. La identificación debe basarse en el comportamiento del consumidor, sea en términos de relación con la empresa o d relación con el producto o servicio. Así se obtienen dos criterios de segmentación: la fidelidad y la tasa de utilización.

La fidelidad es una característica particular del comportamiento d los líderes. Se explica tanto por sus procesos de decisión, generalmente muy reflexivos y por su situación de consejero del grupo, lo que hace necesaria un cierta estabilidad en las elecciones.

Una elevada tasa de utilización del producto o del servicio es otra característica de los líderes de opinión. Esta propiedad se base en el interés que crean los líderes en su campo de influencia, que va a motivarlos a comprar y hablar en su entorno.

La fidelidad y el alto consumo de los líderes representan una doble ventaja para el anunciante:

· Se tiene un grupo de consumidores que tienen una actitud favorable hacia el servicio, el producto o la marca. Además, éstos ejercen un influencia determinante en los consumidores de su entorno, sean clientes o no.

· La posibilidad de identificación indirecta de un número importante de líderes de opinión susceptibles de jugar un rol de enlace dentro de la política de comunicación de la empresa.

Si bien la mayoría de empresas de servicios poseen ficheros de clientes (carnet de fidelidad, abonamientos y tarjetas de crédito especializadas) o pueden crearlos fácilmente, no ocurre lo mismo en el caso de numerosas empresas de productos de consumo.

No se comunica de la misma manera y a través de los mismo soportes con los consumidores altamente implicados que con aquellos que lo están menos. La empresa desea gestionar conjuntamente ambos canales de comunicación, medios y boca oreja, debe considerar estas diferencias esenciales:

· ¿Cómo comunicar a los líderes de opinión? La comunicación debe reconocer su estatus, satisfacer su elevada necesidad de información y permitirle, a través del sistema de información exclusiva, satisfacer una necesidad de valorización social.

Esta comunicación debe cumplir dos características: La comunicación debe  tener un intenso contenido informativo, destinado no tanto a dar a conocer el producto en sí, sino a permitir su evaluación y su comparación con otros productos o servicios existentes; y debe ser una comunicación directa. Si nos hallamos en el marco de comunicación directa, bajo la forma de mailing, se trata en este caso de un mailing selectivo, dirigido exclusivamente a los líderes de opinión del sector, y cuyo contenido responde a sus necesidades concretas.

La publicidad destinada al conjunto de consumidores debe concebirse en estrecha relación con la comunicación dirigida de forma selectiva a los líderes. El contenido de los mensajes debe nutrirse de los conocimientos que tiene el anunciante y del contenido del boca oreja, haciendo implícita referencia a ello.

Parece más pertinente sugerir las comunicaciones interpersonales haciendo aparecer de forma indirecta la fuente de influencia, en lugar de estimular de forma declarada procesos de influencia entre consumidores.

El orden del lanzamiento de la campaña de estimulación de los líderes y de la campaña publicitaria no es aleatorio, si queremos beneficiarnos de un efecto de sinergia óptimo.

En el caso del lanzamiento  de un nuevo producto o servicio primero se estimula al líder con el mailing selectivo y luego se lanza la campaña publicitaria. Si el producto es de compra repetitiva, se enviarán muestras gratuitas del producto. Este esquema construye un contexto psicológico de aceptación del producto o servicio.

En el caso del relanzamiento de un producto o servicio, depende del conocimiento previo del producto. 

· Producto poco conocido se hará como si fuera el primer lanzamiento.

· Producto conocido y buena imagen se debe mejorar la campaña de comunicación.

· Producto conocida y mala imagen se debe trabajar largo tiempo en el cambio de imagen y el líder influirá mucho.

Conclusión.

La campaña publicitaria está condenada, desde su introducción, por mecanismos de defensa perceptivos que vienen habitualmente a bloquear sus efectos. Beneficiándose, en su lanzamiento, de un contexto favorable, la campaña puede jugar entonces un papel de reforzamiento positivo.

Esta estrategia de gestión conjunta tiene una eficacia medible a corto plazo, si comparamos los costes contraídos y los resultados obtenidos.

La gestión conjunta de la publicidad en medios y del boca oreja ofrece por tanto numerosas oportunidades a la empresa que desea reforzar la eficacia de su comunicación.

“Esquema de plan de marketing” Josep Franch y Jordi Montaña.

Análisis interno.

Descripción de los principios y las filosofías corporativas que existen en la empresa.

Organigrama de la empresa. Cada empresa está organizada en función de sus necesidades, y el organigrama de la empresa debe mostrar las dependencias y relaciones organizacionales de los diferentes departamentos.

Recursos de la empresa para el plan de marketing.

Resultados del plan de marketing del año anterior. Hay que verificar el cumplimento de los objetivos previsto, tanto cuantitativos, como cualitativos. También se debe analizar la cuenta de resultados.

Análisis de la cartera de clientes. Tipos de clientes a los que os dirigimos, su localización geográfica, segmentos del mercado a los que se atiende, y los clientes principales de la empresa.

Análisis de la política de comunicación.
Análisis externo.

Análisis del entorno. Factores sobre los que la empresa tiene ninguna o muy poca influencia. En el análisis del entorno podemos diferenciar dos grandes partes: microentorno y macroentorno.

Análisis del mercado. Habrá que analizar quiénes son nuestros consumidores, cuál es el proceso de compra y consumo de los productos, qué personajes intervienen en dicho proceso.

Análisis de las estrategias de marketing de la competencia.

Estrategias básicas.

Puntos fuertes y débiles, amenazas y oportunidades. Diagnóstico de la situación actual.

Determinación de los objetivos del plan de marketing, tanto cuantitativos como cualitativos.

Estrategia de competencia, que determinará la posición relativa de la empresa en el sector: liderazgo en costes, diferenciación o concentración.

Estrategia de segmentación, estrategia para seleccionar clientes, diferenciarlos en función de sus diferentes formas de reaccionar al esfuerzo en marketing.

Estrategia de posicionamiento por separado por cada segmento.

Marketing mix.

Estrategia de producto. Concepto de producto, producto formal y producto ampliado, definir la gama de productos, planificar el desarrollo de nuevos productos, establecer la política de marca.

Estrategia de precios (desnatado, penetración o mantenimiento), fijar el precio, establecer la política de descuentos...

Estrategia de distribución. Selección de los canales de distribución física y logística.

Comunicaciones masivas y definir los objetivos de la comunicación.

Estrategias de la red de ventas. Determinación del número de vendedores y estructura de la red de ventas, objetivos de ventas por vendedor y zona...

Implementación.

Organización que lo ponga en marcha.

Timing de realizaciones, que es donde se establecen las prioridades en las actividades de marketing.

Cuenta de resultados para cada una de las unidades estratégicas, así como la cuenta de resultados consolidada del global de la empresa.

Seguimiento y control del plan de marketing.

Ver cuadro resumen pág. 8.

“Plan de marketing para triunfar” James C. Makens.

Un plan de marketing debe ser triunfador. Si el plan no ayuda a la gerencia a conseguir una mayor participación de mercado, a aumentar las ventas, a disminuir los costos de marketing o, de otro modo, a triunfar, entonces dicho plan será probablemente una pérdida de tiempo.

Todos los planes de marketing par triunfar tienen diversos elementos en común. Son los que anotan y describen a continuación:

· Realista: La aceptación y el uso de un plan de marketing por parte de la alta dirección es un objetivo al que todo director se marketing ha de prestar seria atención. Esto sólo sucede cuando el plan es realista.

· Completo. Los planes de marketing que triunfan dependen  de una información completa, si quedan lagunas informativas, serán los competidores quienes las rellenarán.

· Detallado. Si los detalles se dejan en manos de otros, o si se pasan por alto, el éxito de una empresa puede ser estrictamente resultado de la suerte.

· Fácil de seguir. Un plan de marketing debe ser fácil de leer y fácil de seguir. Si el plan es demasiado prolijo desde el punto de vista literario, los puntos principales quedarán sin ser leídos. Un plan de marketing es un instrumento para mejorar la comunicación, y para orientar la toma de decisiones de la dirección. No hay que pretender que sea una gran obra maestra científica o literaria.

· Anual-periódico. Los planes de marketing que triunfan son anuales, y se desarrollan durante el mismo período de tiempo cada año. El desarrollo del plan de marketing y el presupuesto financiero deben estar sincronizados.

· Deseado por la alta dirección. Un plan de marketing contiene elementos de estrategia y debe ser coherente con las políticas generales de la empresa. Sin la participación directa de la alta dirección es difícil conseguir esta coherencia.

· Tiene la adhesión del personal de marketing. Alguna veces las personas más difíciles de convencer, dentro de la empresa, sobre la utilidad del plan de marketing son los propios subordinados del departamento de marketing. Es bueno buscar métodos formales que involucren a distintas personas del departamento en la realización del plan y en este especto la utilización de hojas de trabajo y cuestionarios especialmente diseñados par ello es positiva.

· Diseñado a medida. Todos los planes de marketing deben estar hechos a medida y deben reflejar los cambios anuales. Un plan de marketing repetitivo y estancado no es realista; generalmente es una vía hacia el desastre.

· Redactado por el usuario. Quienes mejor redactan un plan de marketing par triunfar son aquellos que tienen la responsabilidad de su aplicación.

· Utilizado por la dirección y por otros departamentos. Un plan de marketing triunfador no es de uso exclusivo del departamento de marketing. El marketing se interrelaciona con mucho departamentos dentro de una empresa. El departamento de marketing debe tener libertad y flexibilidad para modificar estrategias y variar técnicas. Sin embargo, una vez aprobado el plan por la alta dirección, el departamento de marketing no tiene autoridad para cambiar objetivos ni alterar drásticamente los presupuestos.

· Mejorado-modificado. Un plan de marketing triunfador debe se modificado y mejorado continuamente. Una revisión al final del año revelará siempre maneras de mejorar el plan.
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