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10.1. INTRODUCCIÓN – CONCEPTO DE MARKETING
Podemos conceptualizar el marketing como una forma de pensar o una filosofía de dirección que abarca todas las actividades de una organización, de modo que la adopción de esa filosofía debe impregnar a toda la organización y no sólo al área comercial.

El marketing toma como referencia las necesidades y deseos del mercado y pretende proceder a su satisfacción del modo más beneficioso posible, tanto para los consumidores como para la organización. Se preocupa por llevar a cabo las relaciones de intercambio y por ello tratar de identificar, crear desarrollar, estimular y servir a la demanda.


Desde esta perspectiva la AMA (American Marketing Asociation) definía en 1985 el marketing como “el proceso de planificación y ejecución del concepto, precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios y satisfacer los objetivos del individuo y de la organización”.


No obstante, el marketing no se centra exclusivamente en actividades empresariales, también es aplicable a instituciones sin fines de lucro y a la divulgación de ideas y comportamientos beneficiosos para la sociedad; en este sentido podemos recoger la definición de Kotter, que considera al marketing como “un mecanismo económico y social a través del cual los individuos y los grupos satisfacen sus necesidades y deseos por medio de la creación de intercambios entre si de productos y otras entidades de valor”.


En la sociedad actual una organización logra sobrevivir y crecer cuando se relaciona de forma continua y eficaz con el entorno. El aspecto fundamental son los intercambios con los elementos que la rodean. El marketing es el proceso de unión entre dicha organización y el entorno. Su misión es lograr los intercambios deseados en los mercados seleccionados. El marketing es la función que mantiene el contacto de la organización con los consumidores, averigua sus necesidades, desarrolla productos que cubran esas necesidades, diseña las formas de distribuirlos y elabora un programa de comunicación para expresar los propósitos de la organización.

La idea de intercambio de valores constituye el núcleo central del concepto de marketing. La relación de intercambio es la comunicación que se establece entre 2 partes con la finalidad de que uno de ellos obtenga de la otra algo que valora, entregando a cambio algo que la otra también aprecia. El marketing por tanto es relevante en todas aquellas situaciones donde se pueda identificar una organización, un grupo de clientes y productos ampliamente definidos.  Un producto es algo que  tiene valor para alguien (bien, servicio o idea) de tal modo que si por su consumo se exige un pago esto es algo incidental que no resulta esencial para que exista dicho valor.

10.2 EVOLUCIÓN Y CONCEPCIÓN ACTUAL DE LA FILOSOFÍA DEL MARKETING

Aunque el marketing como tal nace a principios del siglo XX, podemos decir que como conjunto de actividades desarrolladas para realizar intercambios ha existido desde que nació el comercio (en la época del trueque). No obstante, a partir de la Revolución Industrial se irá formando una concepción de marketing que, a su vez, irá cambiando la forma de dirigir y gestionar las empresas, de la misma forma que el papel que el marketing asume en la empresa también se irá modificando.
10.2.1. ETAPAS DE LA EVOLUCIÓN
ORIENTACIÓN A LA PRODUCCIÓN (MARKETING PASIVO)

Es la época de la Revolución Industrial; la empresa está orientada a la producción. El objetivo principal de la empresa es optimizar los recursos invertidos, obtener los costes más bajos con la estandarización de las piezas, la producción en masa, etc.


Los esfuerzos se dan por tanto en el área de producción, siendo casi nula la actividad de marketing, por considerar que no se precisa el marketing para la venta del producto, ya que el cliente lo adquiere si está bien hecho y tiene un precio aceptable.


Esta época se caracteriza porque la demanda es menor a la oferta y por tanto el marketing se limita a un papel meramente pasivo.

ORIENTACIÓN A LAS VENTAS (MARKETING DE ORGANIZACIÓN)


Poco a poco la competencia entre las diversas empresas y la mejora de la capacidad adquisitiva de los clientes hace que la demanda se vaya equiparando a la oferta. Se empieza así a dar importancia a la publicidad para estimular las ventas. Las empresas contratan más vendedores para vender nuevos productos y empiezan a diferenciarse los productos. Se persigue la fidelización de la marca por los clientes.

Se van resolviendo los problemas que a nivel de producción se presentaban en la fase anterior, desplazándose el estrangulamiento de la empresa a la función de distribución.  Las redes de distribución tradicionales no eran suficientes ni estaban preparadas para la distribución en masa. Por eso el objetivo es poner en funcionamiento un sistema de distribución capaza de acercar el producto a los distintos mercados, dado el distanciamiento que se produce entre las unidades de producción y consumo y el necesario alargamiento de los canales de distribución.


En esta época se pone de manifiesto que ya no es suficiente con fabricar buenos productos. El problema ahora es venderlos y esto requiere de un esfuerzo promocional. Esto hace que el papel el marketing sea menos pasivo, tratando de dar salida a los productos previamente fabricados, para lo cual la empresa se vale fundamentalmente de la promoción y la fuerza de ventas.

ORIENTACIÓN AL MARKETING (MARKETING ACTIVO)


Esta etapa se caracteriza por ser la oferta superior a la capacidad de absorción del mercado. Se da escasez de demanda y para superar el estrangulamiento surge la actividad integrada de marketing.


Para que la empresa adopte una orientación hacia el mercado es preciso: investigar las necesidades del mercado para conocer los deseos y actitudes de los diferentes segmentos; definir las necesidades que se pretende satisfacer; determinar los segmentos a los que se va a dirigir y desarrollar programas de marketing diferenciados, acordes con los segmentos a los que van dirigidos.

Se empieza por tanto a dar importancia a la investigación comercial para la toma de decisiones.


 Todo esto hace que el marketing deba asumir un papel activo; ya no se trata de vender lo producido, sino de producir lo que se puede vender, lo que implica un cambio de orientación de la empresa desde la filosofía de la producción hasta la filosofía del marketing.


Este cambio de orientación se produce con una visión a corto plazo; la empresa busca la manera inmediata de satisfacer las necesidades y los deseos del consumidor, por ser esta la única forma que tiene de poder sobrevivir en mercados competitivos.


En definitiva, en esta tercera etapa se produce lo que actualmente se produce como filosofía de marketing, que consiste en orientar toda la actividad de la empresa a la satisfacción de las necesidades del consumidor como única vía posible para poder seguir en el mercado y alcanzar los objetivos de la empresa.

ORIENTACIÓN HUMANA O AL CLIENTE A LARGO PLAZO (MARKETING SOCIAL)

En esta etapa la empresa está orientada a satisfacer las necesidades de los consumidores  a largo plazo, esto es, se busca calidad de vida. Por ello se pretende adquirir productos de mejor calidad y no tanto un elevado número de ellos. Esto se debe a las consecuencias negativas que ha provocado la sociedad consumista. Así el marketing ha de evolucionar  porque el entorno que rodea a la empresa ha ido cambiando cualitativamente en  varios aspectos:

- progresivo cambios en las actitudes sociales ante los excesos de un marketing mal enfocado, en el que muchas empresas, mirando únicamente los resultados a corto plazo, han intentado manipular la demanda y crear necesidades ficticias en lugar de adaptar su producción a las necesidades reales. En muchas ocasiones el marketing ha usado las herramientas que dispone para obtener beneficios engañando al consumidor.


- toma de conciencia sobre las consecuencias negativas del crecimiento del consumo en la ecología: polución, contaminación y deterioro de la calidad de vida, pérdida de la capa de ozono e incluso problemas de salud. Esto ha hecho que muchas personas tomen conciencia de estos problemas y se planteen la necesidad de solucionarlos.

10.3. LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
Consiste en recopilar, elaborar y analizar la información sobre el entorno general, la competencia y el consumidor. Esta información es necesaria para la elaboración del plan estratégico de marketing mix y así lograr el mayor éxito en las actuaciones.

10.3.1. FASES DE LA INVESTIGACIÓN

1.- Definición del objetivo de la investigación

Antes de comenzar cualquier estudio hay que tener muy claro qué se pretende saber y a dónde se pretende llegar; si no se corre el peligro de dar un enfoque equivocado, con la consiguiente pérdida de esfuerzo y dinero. Un objetivo básico de la investigación de mercados es la detección de las necesidades de los consumidores para crear y lanzar un nuevo producto o incrementar la cuota de mercado de los productos de la empresa.

2.- Diseño del modelo de investigación

Una vez definido el objeto de estudio hay que determinar cómo se llevará a cabo la investigación. Las principales fuentes de información son:
- Internas: aquellas que se obtienen en el interior de la empresa, como entrevistas con ejecutivos y gerentes, así como informes, estadísticas de costes, de ventas,…., elaborados por la propia empresa.

- Externas: proceden del exterior, tanto de anuarios publicados por organismos oficiales, bancos y cajas, como investigaciones realizadas, obteniendo información de otras empresas de la competencia, clientes, etc.

3.- Recogida de datos

La recogida de información suele ser, en la mayoría de los casos, un proceso difícil y costoso. Los datos que se utilizan en una investigación pueden ser de dos tipos:

- Datos primarios: se trata de información no estructurada que se ha recogido especialmente para el estudio. Su obtención conlleva para la empresa un elevado coste, pero tiene la ventaja de proporcionar la información que se precisa.

- Datos secundarios: son datos recogidos y elaborados de antemano. Estos datos han sido recogidos previamente con algún otro propósito, por ejemplo para otro estudio, y por tanto son de rápida disponibilidad y bajo coste.


Con la finalidad de aproximarse a la situación que se quiere investigar y de reducir los costes, en las primeras fases del estudio se debe emplear datos secundarios y buscar los datos primarios cuando sean de fácil acceso. Si concluidas las primeras fases del estudio se determina que el proyecto es viable entonces se comienza la recogida de los datos primarios.

4.- Clasificación y estructuración de datos


Una vez que se tienen los datos necesarios se realiza una clasificación por medio de procedimientos estadísticos.
5.- Análisis e interpretación de los datos o resultados
6.- Presentación de conclusiones

Se han de presentar los resultados mediante un informe que contenga las siguientes partes:

- Análisis del problema: recoge el planteamiento y los objetivos que se pretenden con el estudio.

- Análisis de la metodología empleada.

- Análisis de resultados.

- Conclusiones: recomendaciones y consecuencias que se derivan de la investigación.

10.3.2. TÉCNICAS DE RECOGIDA DE DATOS PRIMARIOS


Según la forma de obtención de la información o el tipo de contacto podemos hablar de:
- Consulta directa, mediante encuesta, entrevista, etc.

- Observación: del comportamiento o conducta de las personas, directamente o empleando cualquier instrumento mecánico.

- Experimentación: provocar la conducta para estudiar sus reacciones.

Los métodos para obtener información primaria se agrupan en 2 grandes categorías:

 Métodos cualitativos de investigación de mercados:

Estas técnicas son aplicadas para obtener información de grupos reducidos de personas, no estadísticamente representativas de la población global a estudiar. Aunque generalmente se efectúan a pequeña escala, en ocasiones son suficientes para cubrir las necesidades de información.

Los métodos cualitativos más empleados son:


- Entrevista de grupo (o focus group): es una metodología que reúne a varios interlocutores (normalmente entre 8 y 15 personas) para una discusión libre sobre el tema de interés. En un estudio concreto se suelen realizar varias reuniones de grupo. El papel del investigador, que actúa como moderador, es fundamentalmente lograr la participación de los asistentes. El desarrollo de la misma se graba en una cinta o vídeo para poder elaborar un informe escrito que permita conocer las motivaciones de los consumidores


- Entrevista en profundidad: el entrevistador interactúa con el individuo y lo alienta para que exprese con libertad sus ideas sobre el producto o tema de estudio. El entrevistador ha de ser cuidadoso para no adoptar una posición demasiado activa que pueda influir en las contestaciones.


- Técnicas proyectivas: se basan en la ambigüedad de los estímulos para suscitar una respuesta espontánea por parte del entrevistado. Su finalidad es descubrir las auténticas motivaciones de los individuos, situándoles frente a una serie de estímulos para que describan y relacionen las imágenes, características u opiniones que se les muestran. Una técnica muy conocida es la asociación de palabras, especialmente útil para conocer la reacción a posibles marcas y lemas o eslóganes publicitarios.
 Métodos cuantitativos de investigación de mercados:


El método más empleado para recabar información de carácter descriptivo es la encuesta, que puede ser personal, por correo, telefónica o internet.


La recogida de datos mediante la realización de encuestas requiere:


- Elaboración o diseño de un cuestionario.


- Determinación estadística de la población y del tamaño de la muestra, así como la selección de los elementos de la muestra (el más conocido es el muestreo estratificado con afijación proporcional).


- Organización del trabajo de campo: selección y entrenamiento de los entrevistadores.


-Tratamiento estadístico de los resultados de la encuesta, inspeccionando y depurando los cuestionarios cumplimentados.

Otro procedimiento de investigación cuantitativa son los paneles, donde diferentes personas, familias o establecimientos registran sistemática y repetidamente durante un periodo de tiempo información de interés sobre determinadas variables relacionadas con la compra o uso de diversos productos. Los integrantes del panel se seleccionan de acuerdo con su disposición y representatividad, Los tipos de paneles son:


- Panel de consumidores: el elemento muestral es la familia o el individuo. Se obtiene información de cantidades y marcas compradas, precio unitario y tipo de establecimiento donde se realizan las compras.

- Panel de detallistas: el elemento muestral es cualquier componente de un canal de distribución, predominando establecimientos detallistas. Se recoge información sobre: ventas al consumidor por marca, precios de venta, stocks y rotaciones, influencia sobre las ventas de actividades de marketing.


- Paneles de audímetros: permiten conocer las audiencias de la televisión y radios mediante la colaboración de una muestra representativa de familias que se comprometen a utilizar un audímetro conectado a la televisión.
10.3.3. ANÁLISIS DEL MERCADO O DEL CONSUMIDOR

El consumidor es el gran objetivo de la función comercial, por eso se trata de establecer quienes son los clientes potenciales, sus características, necesidades y deseos, así como su capacidad de compra y estudiar los factores que condicionan su comportamiento.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR


El individuo, cuando realiza el acto de consumir está satisfaciendo una necesidad. Su comportamiento va a estar condicionado por diversos factores:
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Experiencia: cuando la persona tiene una necesidad y quiere satisfacerla antes pasa por un proceso de decisión que se verá influido por el pasado y por la experiencia. Esto generará determinados hábitos y ciertas resistencias al cambio.
Aprobación de otros: su decisión busca la aprobación de otros ya que con este reconocimiento la persona mejora su autoestima y se siente más segura de si misma.

Seguridad: El consumidor tiene necesidad de seguridad. Es conservador y cauto.

Convicciones: en el comportamiento del consumidor tienen gran importancia sus propias convicciones, basadas en la cultura y en el entorno social.

Si un producto es de consumo frecuente, de forma gene​ral el consumidor mantendrá un comportamiento rutina​rio denominado fidelidad a la marca. Existe la tenden​cia a adquirir la misma marca y en el mismo lugar. Esto se puede justificar por el miedo al cambio, miedo a equi​vocarse. La seguridad que implica comprar siempre lo mismo se pondrá en duda cuando se modifique, de manera importante, alguna característica del producto (precio, aparición de un nuevo producto de mejor cali​dad, promociones...). En este caso, el comportamiento será similar al que se tiene cuando se adquiere un pro​ducto por primera vez. En estas circunstancias, lo que condicionará más la com​pra serán los factores relacionados con las propias convicciones y la búsqueda del reconocimiento y la aprobación de los otros. Muchas veces, el consumidor intenta imitar el comportamiento de otras personas con las que le gustaría identi​ficarse: es lo que se entiende por moda.
CALIFICACIÓN DEL CLIENTE SEGÚN SU CAPACIDAD DE DECISIÓN
Existen tres figuras en relación con la decisión de compra. A veces las tres pue​den coincidir en la misma persona y, otras veces, corresponden a personas dife​rentes. Estas figuras son el prescriptor, el comprador y el consumidor.
El prescriptor es el profesional que recomienda el producto y cuya opinión es valorada por el consumidor. Por ejemplo, un médico, en lo que se refiere al con​sumo de medicamentos, o un profesor, con relación a la compra de libros.
El comprador es la persona que adquiere el producto, pero que no tiene por qué coincidir con el consumidor. Puede ser alguien que compra por encargo de otro o porque el consumidor final no tiene poder de compra. Por ejemplo, un padre que compra la ropa para su hijo, o un señor que compra la comida para su gato.
El consumidor es quien finalmente satisface su necesidad con el producto. Cuando se hace un análisis del consumidor es importante saber cuál es su grado o poder de decisión sobre la compra de un determinado producto.
HÁBITOS DE COMPRA

Para concluir el análisis del consumidor, debe darse respuesta a una serie de preguntas que proporcionan información sobre los hábitos de compra:
1. ¿Quién compra? Como hemos visto anteriormente, en muchos casos no son la misma persona el comprador y el consumidor.
2. ¿Dónde compra? En qué tipo de establecimientos le gusta más comprar.

3. ¿Por qué compra? Se trata de encontrar la necesidad que ha motivado la compra.

4. ¿Cuánto compra? Es necesario saber la cantidad de producto que se compra.

5. ¿Cuándo compra? Hay mucho productos y servicios que tiene un comportamiento estacional, es decir, según la época del año varía de forma importante su consumo; por ejemplo, los helados o el turrón. Otros productos son de consumo diario.

6. ¿Qué compra? A veces se compra un producto determinado por el prestigio social que comporta. Por ejemplo, la compra de un coche de la marca Mercedes-Benz podría estar motivada por este prestigio.
10.3.4. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA


Se entiende por competencia al conjunto de empresas que fabrica y comercializa en un mismo mercado, un mismo producto o presta un mismo servicio.

La identificación de la competencia, actual y potencial, y el conocimiento de sus características y formas de actuar es imprescindible para orientar la estrategia de marketing.


Para hacer un estudio de la competencia debe seguirse una serie de pasos:


- Localización de los competidores.


- Búsqueda de la información necesaria: cuota de mercado, precio, proveedores, presentación del producto, ubicación del establecimiento, tecnología que aplica, métodos de publicidad….


- Comparación de la situación de la competencia respecto a la empresa.


A partir de los resultados de la investigación y la comparación, podemos determinar los puntos fuertes y los puntos débiles de la empresa, es decir, aquellos factores en los que la empresa se encuentra en ventaja o desventaja comparativa respecto a las otras empresas competidoras.
10.3.5. ANÁLISIS DEL ENTORNO GENERAL


Para realizar un estudio de mercado se debe analizar la realidad que rodea a la empresa, porque cualquier cambio en el entorno puede afectar a las deci​siones que se deben tomar.
Factores legales. La empresa debe conocer el conjunto de leyes que regulan su actividad económica: normativa sobre la seguridad del producto, su composición, los conservantes autorizados, los residuos contaminan​tes...
Factores tecnológicos. En la situación actual, en que la competencia entre los diferentes productos es enorme, la empresa ha de estar al día de las mejoras tecnológicas que se producen y que afectan a su proceso productivo. Una mejora tecnológica implica una disminución de cos​tes y, por tanto, poder competir mejor con el precio del producto.
Factores sociales. Es muy importante conocer los cambios que se producen en los consumidores: renta, modas, cos​tumbres, gustos...
Factores económicos. La economía de un país sufre dife​rentes fluctuaciones: expansión, recesión, crisis; son los llamados ciclos económicos. Dependiendo del objetivo del estudio, a la empresa le puede interesar saber cuáles son las perspectivas económicas del país.
10.4. LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADO


La empresa a la hora de satisfacer la demanda puede adoptar 2 tipos de enfoques:

- Mercado total: 


La empresa elige como mercado meta a todos los compradores potenciales del producto. Se divide por tanto a la población total en 2 categorías: compradores potenciales y no compradores, constituyéndose en mercado meta el primero de los grupos mencionados.


Estamos suponiendo de forma implícita que todos los elementos que componen ese mercado (personas u organizaciones) tienen el mismo tipo de necesidad que puede ser satisfecha con un único marketing mix. Este marketing mix está compuesto por un tipo de producto sin variaciones (o muy pocas), un precio, un sistema de distribución y una política de comunicación que permite llegar a todos los elementos que componen el mercado.


El enfoque de mercado total puede permitir a la empresa obtener una ventaja competitiva basada en la eficiencia, siempre que existan economías de escala.

- El mercado segmentado:

La segmentación toma como punto de partida el reconocimiento de que el mercado es heterogéneo (formado por personas u organizaciones que tienen características y necesidades diferenciadas) y pretende dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que puedan ser elegidos como mercados meta de la empresa.


Por lo tanto la segmentación implica un proceso de identificación y  diferenciación de las necesidades dentro de un mercado.


En estas condiciones se debe identificar, dentro del mercado total, los distintos grupos homogéneos. Estos grupos o segmentos, de ser elegidos como mercados meta, podrán ser atendidos con distintos programas de marketing mix que tendrán en cuenta sus necesidades específicas.


Una situación extrema en la segmentación del mercado es la “clientización” del mismo, que consiste en considerar a cada individuo (persona u organización) como un segmento y atenderlos con programas de marketing mix específicos para cada uno de ellos.


Una vez segmentado el mercado y detectados grupos homogéneos de consumidores, la empresa debe valorar dichos segmentos y seleccionar aquel o aquellos donde piensa competir, es decir, que van a constituir sus mercados meta. En este caso las alternativas  de estrategia comercial son:

1.- Estrategia indiferenciada.

Utilización del mismo marketing mix para los comportamientos de todos los posibles segmentos, es decir, la misma combinación de producto, precio, distribución y comunicación. Esta estrategia es la que menos costes comerciales implica. El inconveniente es la falta de adecuación del producto a algunos grupos de consumidores, cuyas necesidades probablemente quedarán mal cubiertas.

2.- Estrategia diferenciada.


Ofrecer un programa de marketing mix diferenciado para cada uno de los distintos segmentos del mercado. 

VENTAJAS E INCONVENIENTES DE LA SEGMENTACIÓN


Las ventajas que pueden derivarse de la segmentación tienen su razón de ser en la especialización en el mercado. Las ventajas más relevantes son por tanto las siguientes:

- Permite el descubrimiento de oportunidades comerciales: el estudio de las necesidades en cada segmentación y la forma en que están siendo satisfechas por la competencia, puede poner de manifiesto la existencia de algún segmento en el que tales ofertas no son satisfactorias, representado por lo tanto una excelente oportunidad para la empresa.
- La asignación de los recursos de marketing se realiza con un mayor nivel de eficacia: las posibilidades de adaptar la distribución, la comunicación o los precios a las características especificas de cada segmento, incrementa la eficacia de las actividades de marketing.

- Facilitar la adaptación de los recursos y capacidades de la empresa al tamaño del mercado: una empresa con escasos recursos no puede afrontar la conquista de un mercado masivo, pero puede concretar su actuación en algunos segmentos de ese mercado.

- Permite la adaptación del producto a las exigencias de los clientes: la identificación y el conocimiento de los segmentos que componen el mercado permite a la empresa diseñar sus productos teniendo en cuenta los requisitos de cada grupo de clientes potenciales.

Los principales inconvenientes de la segmentación son:

- El aumento de los costes de marketing: debido a la utilización de programas comerciales específicos.

- Los costes de producción se incrementan debido a la perdida de ventajas derivadas de la estandarización.

REQUISITOS PARA UNA SEGMENTACIÓN EFICAZ


Para poder explotar con éxito los resultados de la segmentación es necesario que los segmentos resultantes estén formados por personas u organizaciones que tengan características homogéneas. Al mismo tiempo, deben ser muy diferentes de los componentes de otros segmentos. Además los criterios para segmentar un mercado deben ser de fácil aplicación práctica. Es decir, debemos poder identificar el número de individuos que integra cada segmento.

CRITERIOS DE SEGMENTACIÓN

Un criterio o variable de segmentación es alguna característica que compone el mercado y en base a la cual puede dividirse en grupos o segmentos.


No existe una forma idónea para segmentar el mercado, es decir, de qué criterios utilizar y cuántos criterios emplear en la segmentación. Se pretende que los criterios utilizados tengan un elevado poder discriminante, es decir, que los segmentos obtenidos sean muy homogéneos en si y muy heterogéneos entre si.


En cuanto a la cantidad de criterios empleados, la amplitud y variedad de decisiones de marketing aboga por la utilización de diversos criterios comerciales eficientes, ya que si la segmentación se realiza en base a un solo criterio, los segmentos resultantes serán de un gran tamaño pero con cierta diversidad interna. En la medida en que se utilicen un número mayor de variables los segmentos serán de un tamaño menor, pero más homogéneos. 


Por tanto a la hora de tomar la decisión de qué y cuántos criterios de segmentación emplear habrá que buscar el equilibrio para obtener segmentos con una gran homogeneidad interna y un tamaño adecuado.


Los criterios que habitualmente se utilizan para segmentar el mercado de consumidores pueden agruparse en 3 grandes categorías, que a su vez se dividen en otras:


a) Segmentación según las características del comprador o del usuario
Parten del supuesto de que los deseos del consumidor, sus necesidades y forma de adaptarse a ellos varían según criterios geográficos, demográficos, socioeconómicos y psicográficos:
Segmentación por criterios geográficos: Las variables basadas en criterios geográficos son: países, regiones, provincias, comarcas, municipios, zonas climáticas, densidad de población, densidad de mercado, hábitat rural, hábitat urbano, etc. En general las variables geográficas son fácilmente cuantificables y de una gran operatividad.

Segmentación por criterios demográficos: Las variables de carácter demográfica son: edad, sexo, ciclo de vida familiar, que refleja las distintas etapas que va pasando una familia a lo largo del tiempo (soltero, casado, casado con hijos, con hijos pequeños, con hijos mayores, jubilados, …..).

Segmentación por criterios socieconómicos: utiliza variables como: nivel de educación, nivel de renta, clase social, profesión….

Segmentación por criterios psicográficos: las variables psicográficas como personalidad y estilos de vida (ocupación del tiempo libre, convicciones políticas o religiosas, práctica de deporte, ….) suelen ser mejores predoctoras de comportamiento de compra de los consumidores que las sociodemográficas ya que condicionan fuertemente las necesidades de los consumidores. La segmentación psicográfica permite explicar que personas con un mismo perfil sociodemográfico tengan un comportamiento de campo muy distinto y viceversa. 

b) Segmentación según comportamientos específicos de compra y uso del producto analizado
Se incluyen en esta categoría variables como formas de compra, formas de consumo, frecuencia de uso, predisposición del consumidor.

c) Segmentación según  criterios que intentan explicar la conducta de compra y uso de la clientela.

Esta es mas una segmentación según los beneficios buscados, y se trata de determinar por qué una persona compra un producto y por tanto, la razón de que individuos similares puedan adquirir el producto si se les comunican los beneficios de forma adecuada.

10.5. ANÁLISIS Y PREVISIÓN DE LA DEMANDA EN EL MERCADO

Como ya hemos señalado, uno de lo factores esenciales para valorar el atractivo de los diferentes segmentos es el conocimiento del tamaño y crecimiento de la demanda.

El análisis de las oportunidades en el mercado y segmentos del mismo se centra principalmente en:


- cuantificar la demanda actual y la potencial.


- identificar las variables que determinan la demanda y sus interacciones y el modo en que influyen en las ventas.


- realizar las previsiones sobre el nivel de la demanda en el futuro.


Podemos definir la demanda para un mercado como el volumen total que se desearía comprar en el mercado por un grupo de consumidores en un área geográfica y en un período determinado de tiempo.

DEMANDA TOTAL Y DEMANDA DE EMPRESA


Demanda total o global de un producto es la cantidad total de las compras que se hacen en un período. Se calcula sumando las ventas totales que efectúan todas las empresas que lo comercializan.


La cantidad de compras de un producto que se efectúa a una empresa concreta durante un período determinado recibe el nombre de demanda de empresa. La cuota de mercado de una empresa será la parte proporcional del total de las ventas que le corresponden a una empresa: cuota de mercado = (Dda. empresa / Dda. total) 100.

DEMANDA ACTUAL Y DEMANDA POTENCIAL


La demanda actual es la cantidad vendida en un momento dado. La demanda potencial es la cantidad a vender para que el mercado se encuentre saturado.

SENSIBILIDAD DE LA DEMANDA: EL CONCEPTO DE ELASTICIDAD


Para identificar las variables que determinan la demanda, sus interacciones y el modo en que influyen en las ventas se estudia la elasticidad de la demanda, que mide la sensibilidad de la demanda a una variación de alguna de las variables que la determinan, tal como el precio, la publicidad, promoción, renta, ...
PREVISIÓN DE LA DEMANDA


La previsión de la demanda trata de establecer a priori qué sucederá en el futuro, de manera que sirva de base para la definición de objetivos que la empresa desea conseguir.


En base a las previsiones se realizará la planificación.


Para obtener previsiones fiables, que sirven para definir sus objetivos y elaborar estrategias de actuación para alcanzarlos, s pueden emplear diferentes técnicas de previsión:


- Cualitativas: se realizan tomando como base la intuición, conjeturas, especulaciones y opiniones de expertos que poseen una información previa y aportan una gran dosis de subjetividad.


- Cuantitativas: se realizan mediante un tratamiento matemático-estadístico de los datos de partida.

10.6. LAS DECISIONES DE MARKETING-MIX. 


La estrategia de segmentación y de posicionamiento del producto determina su plan de marketing mix. Por tanto, a través de los distintos componentes del marketing mix la empresa trata de potenciar el comportamiento de compra de sus clientes potenciales en los distintos mercados objetivo donde ha decidido estar presente. Estos componentes son:


- Producto


- Precio


- Distribución


- Comunicación
Son denominados las 4 Ps de McCartney, ya que en inglés los acrónimos de estos componentes son: product, price, place y promotion.
10.6.1. PRODUCTO


Podemos definir el producto como todo aquello que se desea comprar y que por tanto satisface una necesidad del consumidor.


La capacidad de un producto para satisfacer los deseos de los consumidores depende de sus características y atributos, tal y como el consumidor los percibe. Por tanto , un producto viene definido por los atributos que el consumidor considera que tiene.


Las empresas intentaran diferenciar su producto mediante la creación de nuevos productos con los que acceder a nuevos segmentos de mercado o con el que satisfacer nuevas necesidades de los segmentos ya objetivo y mediante la modificación de los productos ya existentes de forma que cambie la percepción que el consumidor tiene de los mismos y las necesidades que este puede satisfacer. 

10.6.1.1. ELEMENTOS QUE IDENTIFICAN Y DIFERENCIAN EL PRODUCTO

- MARCA: está formada por un nombre, logotipo y/o eslogan. El nombre debe ser legible y fácil de pronunciar, reconocer y recordar en todos los idiomas y países en los que se va a lanzar la marca; también debe ser distintivo del de la competencia y debe estar disponible legalmente, es decir, que no esté registrado. En ocasiones también el nombre sugiere algo acerca de los beneficios y cualidades del producto.

Entre sus funciones destacan:


- favorecer la fidelidad del cliente.


- asociar el producto a determinadas características


- generara expectativas


- proporcionar barreras de entrada en los mercados


Una marca con una imagen favorable posibilita que todo nuevo producto que se identifique con dicha marca contará con una ventaja competitiva que facilitará su comercialización. Incluso en ocasiones el éxito de la marca es tal que llega a dar nombre al producto genérico.

Estrategias de marca:
1. Marcas de fabricantes. El fabricante emplea un nombre comercial en todas las operaciones que realiza en provecho propio. Se pueden distin​guir varias estrategias:


a) Marca única/corporativa. Una marca para todos los productos. Transmite prestigio de marca a todos los productos, aunque se asume el riesgo de incorporar productos que deterioren la imagen. Permite ahorro en los gastos de Marketing dado que la acción comercial favorece a todos los productos que se ofrecen en el mercado.

b) Marcas múltiples:

- marca individual. Consiste en utilizar una marca independiente para cada producto para atraer distintos segmentos. Si el producto fracasa, no compromete la reputación del fabricante. 
- marca de familia, la empresa asigna un nombre de marca a cada línea de productos. El objetivo es com​partir los gastos de Marketing y la introducción de unidades de producto en cada familia. 
- marca genérica (se denomina marca paraguas) con un complemento propio para cada pro​ducto, de forma que se identifiquen todos con un mismo origen. Por ejem​plo, resaltar tanto el nombre corporativo como las marcas individuales o de familia . 
- segundas marcas: En algunos casos se reserva una marca para productos prestigiosos, mientras que a otros productos dirigidos a distintos segmentos de consumidores se les asigna una marca diferente. 

2. Marcas de distribuidores, también denominadas marcas blancas. Esta estrategia, rnuy frecuente hoy en día, consiste en pre​sentar sin su marca original los productos comprados a los fabricantes. 

- PACKAGING: incluye envases, embalajes y etiquetas de los productos. Cumple 4 funciones básicas: protección el producto, ajuste a las normas legales proporcionando información complementaria, diferenciación del producto y actúa como reclamo.

- Envase: su función principal es la de contener y proteger el producto en las condiciones  idóneas para su uso. No obstante su utilización como elemento diferenciador cada vez es más importante, y a sí se ha de prestar atención a su diseño, comodidad, etc. Así mismo en la promoción adquiere mucha importancia.


- Embalaje: es la forma de acondicionar el producto para que llegue en perfecto estado a su destino. Puede ser empleado como elemento diferenciador diseñando un embalaje ingenioso o con apariencia robusta.


- Etiqueta: constituye un elemento diferenciador básico. Es un instrumento de promoción del producto además de desarrollar una importante función de información que ha de cumplir una serie de normas legales.
10.6.1.2. LA GAMA DE PRODUCTOS

La gama de productos de una empresa es la oferta total, compuesta por líneas de productos y artículos individuales. Dicha gama tendrá una cierta amplitud (número de líneas de productos que comparten una o varias características), profundidad (número de productos que integran cada línea) y longitud (número de productos fabricados por la empresa).


Estas dimensiones proporcionan la clave para que una empresa defina si estrategia de producto mediante actuaciones diversas:

Añadir varias líneas de producto para ampliar su oferta.

Extender la línea e productos para captar más clientes.

Incorporara variaciones a los productos que ya existen para completar la línea: más modelos, versiones y tamaños. El objetivo es alcanzar más beneficios, tratar de impedir que los competidores descubran huecos en el mercado, procurando ser la principal empresa de línea completa, Puede resultar una estrategia peligrosa si los productos no están diferenciados y se produce una canibalización entre productos.

Decisión de reducir la amplitud y/o profundidad de la línea, en el caso de que determinados productos no sean rentables para la empresa.

10.6.1.3. EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO


La mayoría de los productos siguen durante su permanencia en el mercado una serie de fases que se asemejan a las fases del ciclo vital de los seres vivos: introducción o lanzamiento, crecimiento, madurez y declive.

  
La empresa no debe adoptar una postura pasiva y pensar que, indistin​tamente de las decisiones que lleve a cabo, su producto se verá abocado a un ciclo de vida con unas fases y duración determinadas, ya que precisamente serán las actuaciones estratégicas las que pueden condicionar y alterar el ciclo de vida del producto, influyendo decisivamente en las ventas, en el éxito del producto, en la prolongación de las fases de crecimiento o madurez, tratando de evitar el fracaso en la introducción, buscando la posibilidad de relanzar el producto para no llegar al declive…

Por tanto es importante tener en cuenta que el ciclo de vida es útil como instrumento conceptual generas, pero no como instrumento predictivo de las ventas o de las etapas, ni como modelo normativo que determine las estrategias a seguir en cada momento.
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Fase de introducción o lanzamiento

La evolución lenta de las ventas es la nota más característica. No se conoce cuál será la aceptación de los consumidores, tampoco la viabilidad técnica del producto, ni las reacciones de las empresas que ofertan productos sustitutivos, en caso de haberlos.


El producto debe soportar unos costes elevados que inciden de forma sustancial en la fijación de la política de precios: stocks mínimos, volúmenes pequeños de producción que impiden alcanzar economías de escala, inversiones que tardarán en recuperarse, cuantiosos gastos en publicidad para dar a conocer el producto y estimular su compra. Por tanto, generalmente los precios de venta serán altos, aunque en algunos casos podría ser aconseja​ble una política de precios reducidos que facilite la difusión de los produc​tos y acorte la fase de introducción.


El producto inicial dispondrá de pocas variantes y accesorios, de un número limitado de modelos.


Se requiere un importante esfuerzo de promoción dirigidos tanto a distribuidores como a los consumidores, para incitar al consumidor a la compra del producto: reparto de muestras gratuitas, descuentos, demostraciones….
Los distribuidores son escasos porque son los primeros que no están suficientemente convencidos del producto y la oferta no dispone aún de los medios de distribución idóneos. La actitud varía en función del conoci​miento, confianza y atractivos que le ofrezca la marca y la empresa fabri​cante que la comercializa. La extensión de promociones, garantías y servicios postventa reducirán los riesgos del distribuidor. La estrategia de distribución será principalmente selectiva o exclusiva, contactando con intermediarios que permitan el acercamiento al público objetivo, ofrecien​do altos márgenes al distribuidor.

Fase de crecimiento o desarrollo

Cuando el producto ha tenido éxito las ventas comienzan a crecer con rapidez, los primeros usuarios han transmitido su satisfacción a otros y se ha extendido el deseo por el producto. El éxito provoca la reacción por parte de la competencia, lanzando al mercado productos capaces de con​traatacar y lograr cuota de mercado. Se inicia la dife​renciación, adaptándose a las expectativas de segmentos específicos de clientes. Con ello, el mercado se amplía y el proceso de crecimiento se realimenta.


Adquiere importancia la fijación de una política acertada de precios. Esta no debe adoptarse solamente en función de meros criterios numéri​cos, a partir de los costes o del precio de los posibles productos competiti​vos. La duración del ciclo de vida obliga a que, si es corto, el precio del pro​ducto sea alto para recuperar rápidamente la inversión. En caso contrario, el precio puede oscilar entre criterios de demanda con incrementos escalo​nados. Asimismo, los capitales necesarios para un desarrollo del producto y el nivel de capacidad productiva (si es excesiva o no) condicionará la determinación del precio. La correcta política de precios en esta fase faci​litará el salto a una zona de ganancia recuperando pérdidas acumuladas en tiempos pasados.


La producción aumenta para abastecer la demanda creciente. Ha de evitarse el cuello de botella. El producto buscará la máxima habilidad y cali​dad con el fin de que no se produzca una depreciación paulatina de la ima​gen. Se irán incorporando mejoras, más modelos o variantes, más comple​mentos o accesorios.


La publicidad y promoción se centrarán en la diferenciación poten​ciando la imagen de la empresa y sus productos, fomentando la lealtad de marca. En principio puede parecer lógico que el montante de gastos de comunicación sea elevado. El problema es que ello origine un exceso de de​manda que difícilmente podría ser atendido, con los correspondientes efec​tos negativos.

Al final de la fase de crecimiento se inicia una etapa de transición a la madurez, uno de los momentos más difíciles que atraviesa la vida del pro​ducto. El mercado presenta indicios de saturación, las empresas ya no compiten por crecer sino por sobrevivir. A pesar de ser una etapa en la que disminuyen los beneficios, se deben incrementar las investigaciones sobre el producto y su adecuación al mercado, ya que de ello dependerá la per​manencia en el mismo. La disminución de los márgenes se debe paliar con políticas de reducción de costes y de control de los mismos. La empresa debe establecer conclusiones sobre si hay que deshacerse de los productos o incluso de los medios de producción.

Fase de madurez


Las ventas están en un período de estancamiento, al igual que los beneficios. El producto ya ha sido probado por la mayor parte de los consumidores potenciales, las ven​tas se mantienen por el mercado de reposición o como consecuencia del crecimiento demográfico y económico. La lucha competitiva se centra en conseguir una diferenciación del producto que justifique, desde el punto de vista del cliente, un mayor precio.


La diferenciación implica especialización, potenciar los atributos espe​cíficos de la marca en contraprestación a los atributos de las marcas com​petidoras. Conviene mostrar y comunicar las diferencias del producto, para crear una demanda adicional. Las políticas para conseguirlo son múltiples, desde el cambio en la presentación, hasta la modificación en la composición técnica del producto, sin olvidar los aspectos de comunica​ción. Se trata de desarrollar una valoración diferente de los atributos del producto para aprovecharse de la mayor segmentación del mercado. Los objetivos son: atraer a nuevos grupos de consumidores; arrebatar clientes a la competencia; lograr que el uso del producto sea más frecuente, que se consuma más en cada ocasión, que el producto sea válido para nuevos usos. Existe una tendencia a mejorar el producto para prolongar su ciclo de vida.


Económicamente, el producto también tiene un comportamiento distinto al de las fases previas. Se aprecia una nueva política de costes en el fabricante, ya que para evitar la caída de beneficios orienta su producción y comercialización en el sentido de una reducción de costes. La nota más característica es la eficacia y la eficiencia general encaminada a la optimización de los recursos a emplear.

Fase de declive


La madurez ha sido el primer empujón de abandono para los competi​dores que no tienen costes reducidos o que no han acertado con la diferen​ciación adecuada del producto. Son los primeros en abandonar el mercado.


El precio y la comunicación se acomodarán a la urgencia que se tenga de eliminar los stocks o a la estrategia de querer mantenerse el último para aprovechar los beneficios residuales del mercado. El declive del mercado no siempre es sinónimo de abandono, la empresa podrá concentrar su acti​vidad en segmentos rentables, siempre que disponga de ventajas competi​tivas. Eliminará distribuidores selectivamente, aquellos que no le permitan conectar con el público objetivo. Para los líderes, este período puede ser lucrativo pues disminuye la competencia y los gastos de Marketing.


 El plan de eliminación indicará si retirarse paulatinamente (cosechar) o inmedia​tamente (desinversión).

10.6.2. EL PRECIO

Es la cantidad de dinero que el comprador de un determinado bien o servicio entrega al vendedor a cambio de su adquisición.


El precio del producto va a condicionar la evolución de la empresa, ya que determina la rentabilidad de la actividad comercial, influye en el nivel de demanda y por tanto en el volumen de actividad, e influye en la percepción global del producto por parte del comprador.


En la decisión de fijación de precios la empresa puede considerar múltiples objetivos, como son la obtención de un beneficio máximo, obtención de la máxima rentabilidad económica, maximizar las cifras de ventas o la cuota  de mercado, o lograr una posición competitiva frente a la competencia.

MÉTODOS DE FIJACIÓN DE PRECIOS

- Fijación de precios basada en la demanda o en la teoría económica

Estos métodos se centran en analizar las reacciones de los consumidores ante variaciones en los precios. Esto es, la elasticidad-precio de la demanda.


Por regla general la elasticidad precio es negativa, es decir, al aumentar los precios se reduce la cantidad demandada:

· Si un bien tiene una curva de demanda inelástica significará que ante variaciones en los precios la cantidad demandada variará en menor proporción, por lo que en este caso a la empresa le puede convenir incrementar el precio del producto con el objeto de incrementar sus ingresos y por tanto sus beneficios.

· Si la curva de demanda del producto es elástica significará que si varían los precios del producto la cantidad demandada lo hará en mayor proporción, por tanto si la empresa aumenta el precio la pérdida de clientes no compensará dicha subida y acabará reduciendo sus ingresos y sus beneficios.


El gran inconveniente de este método es que la elasticidad es observable después de modificar los precios. Además para la empresa no es sólo importante adaptarse a la sensibilidad de los consumidores a los precios..

- Fijación de precios basada en los costes

Otro método para fijar los precios, sin tener en cuenta la demanda, consiste en añadir al coste del producto un determinado margen de beneficio. Es un método más sencillo que el anterior, ya que la información que se necesita es más accesible para la empresa. Para calcular el precio sólo es necesario añadir al coste del producto el margen de beneficio que la empresa decida.

- Fijación de precios basada en la competencia

El método de fijación de precios anterior da una idea sobre el intervalo en que se ha de mover el precio del producto, pero la cifra exacta se encuentra siempre observando el mercado, es decir, estudiando con detalle los precios de la competencia. Según esto se presentan diferentes alternativas:
· Fijar un precio similar al de la competencia. Esto se hace cuando el producto se diferencia poco respecto al de la competencia y cuando tiene una amplia distribución. Se prevé que si el cliente se encuentra delante de productos muy similares de diferentes marcas no elegirá el de mayor precio.

· Fijar un precio por debajo del de la competencia. En este caso, la empresa pretende compensar un precio más bajo con un número mayor de clientes y así conseguir ingresos superiores.

· Fijar un precio por encima del de la competencia. Esto se puede hacer cuando el cliente considera que el producto es mejor que el de la competencia y, por tanto, está dispuesto a pagar más. Este procedimiento se puede aplicar cuando una marca está muy considerada en el mercado.


Cuando en el sector existe una empresa líder que comercializa productos que también comercializan otras empresas menores, estas pueden actuar de dos formas en la determinación del precio:

· Seguir las pautas de la empresa líder y fijar precios similares a los de ésta.

· Fijar los precios de manera independiente, teniendo en cuenta, por ejemplo, los costes unitarios. En este caso, se puede llegar a una guerra de precios perjudicial para la empresa pequeña.

- Otros métodos de fijación de precios

Una vez que la empresa ha efectuado el cálculo de los costes del producto y conoce los precios de la competencia puede fijar el precio buscando otro tipo de objetivos:
Precios psicológicos:

· Precios mágicos: un consumidor aceptará mejor una subida de 955 a 995 que una de 995 a 1.005.

· Precios esperados: si el precio esperado para un detergente es de 5, podremos venderlo más caro si le añadimos componentes antibacterias.

· Precio acostumbrado o habitual: el caso de los productos básicos de alimentación y el de los periódicos.

· Precio de prestigio: el turrón 1880 se anuncia como “el turrón más caro del mundo”.

Precios para líneas de productos:

· Precio de sacrificio o de productos cautivos: vender muy barata una maquinilla de afeitar para incentivar la compra de cuchillas o lociones.

· Alineación de precios: Máximo Tutti utiliza esta estrategia cuando vende todas las camisas al mismo precio.

· Precio paquete o precio conjunto: las agencias de viajes ofrecen viaje, pensión completa y excursiones en paquete.

· Precio en dos partes: pagar un precio por el alta de un servicio y otro por su utilización, como la conexiones del teléfono.

· Líder de pérdidas: tener productos con precios gancho PATRA atraer clientes que adquieren otros productos del surtido.

Precios para nuevos productos:

· Penetración: un ejemplo histórico lo supone el lanzamiento del modelo T de la marca Ford, lo que revolucionó en su momento el mercado del automóvil.

Precios diferenciales:

· Discriminación de precios: fijación de precios diferentes para un mismo producto. La Banca puede vender un producto más barato por internet que en sus oficinas.

· Descuentos aleatorios: promociones en tiempo y lugar determinado sin conocimiento previo por el cliente.
· Descuentos periódicos: en tiempo y lugar conocidos.

· Descuentos en segundo mercado: por ejemplo, precios más baratos para los jubilados o tarifas específicas para jóvenes.

10.6.3. LA DISTRIBUCIÓN


El objetivo de la distribución es poner el producto a disposición del consumidor final (o del comprador industrial) en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesita y en el lugar donde desee adquirirlo. La distribución crea utilidades de lugar y tiempo.

CANAL DE DISTRIBUCIÓN: cualquiera de los medios que se utiliza para conseguir que los productos recorran el camino desde el productor al consumidor.


CANAL EXTERNO: La mayoría de los fabricantes trabajo con intermediarios comerciales para colocar sus productos en el mercado. Nace así un canal de distribución constituido por un conjunto de personas u organizaciones que facilitan el proceso de hacer que un bien o servicio llegue a manos del consumidor. Se pierde el control sobre la distribución del producto, pero la empresa tampoco asume los costes de distribución, por lo que desde el punto de vista estrictamente económico resulta más ventajoso que poseer un canal propio.

CANAL PROPIO: En ocasiones no existen organizaciones intermedias o son propiedad del fabricante que dispone de sucursales propias para efectuar la distribución y venta del producto. Se conserva el control sobre la distribución pero los costes de distribución han de ser asumidos por la empresa.

El objetivo en cualquier caso es lograr una asignación eficiente de los recursos.

LONGITUD DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN


El canal de distribución externo está formado por una serie de intermediarios. La longitud del canal expresa el número de intermediarios que intervienen en la distribución, que pueden ser mayoristas o minoristas.

Los mayoristas compran a los productores -o a otros mayoristas- los productos que posteriormente venden a otros intermediarios, que pueden ser mayoristas o minoristas. La venta se realiza en grandes cantidades: es la venta al por mayor. 
Los minoristas son los intermediarios que venden el producto al consumidor final: es la venta al detalle. Son minoristas las tiendas, los supermercados, los centros comerciales...
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La distinción entre canal largo y corto depende de la cantidad de etapas que sigue el producto. Cuando sólo hay una etapa se habla de canal corto, mientras que si hay dos o más intermediarios se habla de canal largo.
La figura del intermediario suele tener ventajas e connotaciones negativas, ya que realiza un servicio que implica un coste y, por tanto, incrementa el precio final. Sin embargo, los intermediarios realizan funciones muy importantes, como la distri​bución física del producto con menos transacciones que si lo hicieran las empre​sas productoras, ya que un mayorista compra productos a diferentes empresas y los distribuye a diferentes minoristas. También realizan funciones de financiación, ya que si los mayoristas pagan al contado (por ejemplo, si la empresa les ofrece descuentos), permiten que el productor recupere el valor de su producción sin tener que esperar a que el consumidor final haya efectuado la compra.

NUEVOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN

Existen en la actualidad otros canales de distribución que, por su novedad, mere​cen un apartado diferente. Son la franquicia, la teletienda, la venta por ordenador y la venta mediante máquinas automáticas.

· La franquicia. Actualmente es frecuente encontrar una misma empresa repar​tida por muchos lugares de la geografía. Esto hace pensar en una empresa muy grande si se suma el número de distribuidores que tiene, en muchos casos de ámbito internacional. Sin embargo, éste es un tipo de distribución que consiste en lo siguiente: el productor (franquiciador) mantiene el control de los minoristas (franquiciados), de forma que se trata de una venta especia​lizada. El franquiciado ofrece el local con las características que se le exigen (dimensiones mínimas, decoración determinada y en una ciudad con un número mínimo de habitantes) y se hace cargo de la publicidad local. El fran​quiciador ofrece el producto, la marca y la publicidad general. Ejemplos de dis​tribución por franquicia son: Benetton, Cañas y Tapas, Beep Informática, cafe​terías Jamaica, etc.

· La teletienda. En este caso la venta se realiza a través e la televisión. El pedido se realiza normalmente por teléfono y el cobro mediante tarjeta de crédito o contra reembolso.

· Venta por ordenador. La venta se realiza a través de un ordenador personal conectado a una red, por ejemplo, internet, y el cobro se efectúa mediante tarjeta de crédito, contra reembolso u otros medios. Esta alternativa de distribución se utiliza cada vez más.
· Venta mediante máquinas automáticas o vending. Las máquinas expendedoras son muy utilizadas para la venta e tabaco, bebidas, etc. También por medio de cajeros automáticos se venden entradas para diversos espectáculos.

10.6.4. LA COMUNICACIÓN

Además de ofrecer productos a través de una estructura adecuada de distribución, a un precio atractivo, es necesario dar a conocer la oferta, poner de manifiesto sus cualidades distintivas frente al grupo de competidores al que se dirige y estimular la demanda mediante las acciones promocionales adecuadas.


El objetivo general es ayudar a la consecución de lo objetivos estratégicos de la empresa, obteniendo el posicionamiento buscado en el mercado. Para ello el mix de comunicación coordina una seria de actividades.:
· Publicidad: Comunicación de masas.


Es la acción de transmitir un determinado mensaje utilizando un medio de comunicación de masas (radio, cine, tv, vallas, internet, publicidad en el punto de venta o merchandising), mediante la elaboración y difusión de un mensaje publicitario. 

 
El mensaje publicitario o anuncio suele ser elaborado por agencias publicitarias, contratadas por la empresa anunciadora y que trabaja según una serie de directrices dadas por ésta. El anuncio debe resaltar los atributos deseables del producto, dando imagen de exclusividad; debe atraer la atención sobre el producto, mantener el interés el mayor tiempo posible y por último ha de resultar creíble.


Las funciones básicas de la publicidad son:

· Dar a conocer el producto.

· Informar sobre las características del mismo.
· Crear una actitud favorable.

· Persuadir al consumidor para que lo compre.


Para controlar  los efectos de la publicidad se emplean test de recuerdo o de memorización (se pide una descripción del anuncio) y test de reconocimiento (se pregunta al público si han visto el anuncio en determinado medio o con qué marca asocian un producto o una necesidad). Otros test miden la modificación de las actitudes de los consumidores, analizando sus preferencias antes y después de recibir el mensaje publicitario.
     -    Merchandising o publicidad en el lugar de venta. 

Es el conjunto de medios que ayudan a dar salida al producto en el punto de venta. Se ha convertido en toda una filosofía de venta: división de la tienda en sectores, el color, los carteles, la iluminación, la presentación, la iluminación, volumen expuesto…
· Promoción de ventas.

Conjunto de actividades comerciales que realiza la empresa durante un corto período de tiempo con el objeto de aumentar las ventas del producto.


Estos esfuerzos pueden dirigirse al consumidor final, al distribuidor o a los prescriptores.


Las actuaciones de promoción de ventas pueden consistir en hacer un regalo por la compra de determinada cantidad de producto, ofrecer dos unidades por el precio de una, aumento de la medida del envase, ofrecer vales de descuento, muestras gratuitas, exhibiciones, etc.

· Relaciones públicas


Conjunto de actividades para conseguir crear, fomentar o mantener una imagen que previamente se ha planificado, consiguiendo una opinión favorable de la empresa.


Las actuaciones puede referirse al ámbito interno de la empresa, tratándose de potenciar las relaciones con los empleados y directivos: cursos de formación, buzón de sugerencias, becas para trabajadores e hijos, premios de antigüedad…., y también al ámbito externo, fomentando las relaciones con accionistas, medios de comunicación, clientes, …: publicity, esponsorización o patrocinio, obra social, etc.
-      Fuerza de ventas o venta persona
Acción que se fundamenta en el contacto directo entre el vendedor y el comprador. Su objetivo es informar y persuadir al cliente para que compre el producto.

A diferencia de la publicidad, la venta personal implica un mensaje oral, totalmente individualizado y de respuesta inmediata.
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