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Médulo 4: »Concepto de marketing«

1. Descripcién del moédulo

Hoy en dia Marketing se ha convertido en una palabra cotidiana. Este término se utiliza
ampliamente sin pensar mucho en el sentido y su objetivo, pues marketing es algo, por

ejemplo, que las personas hacen todos los dias:

*en conversacion (solicitudes de empleo, etc.)
een el trabajo
*en examenes

eetc.

El término 'marketing' viene del idioma inglés y significa nada mas que »comercializar algo«

o mejor dicho, »vender bienes o servicios «.

El concepto de marketing, desde que viene siendo utilizado en y a través de las empresas,
ha cambiado drasticamente desde los afios 50 y los 60. Aunque antiguamente el mercado
era dominado por la oferta, hoy son los clientes, debido a un exceso de productos y
servicios, quienes determinan cada vez méas el éxito de una empresa. El marketing, por lo

tanto, se define como la actitud empresarial que tiene una empresay ...

. como filosofia de empresa que incluye la totalidad de la empresa,
. es aplicado conscientemente, sistematicamente y consecuentemente y que esta
. orientado completamente al cliente [Bruhn 2007]

La orientacion hacia el cliente como centro del marketing es una variable importante para el
éxito de la empresa, independiente de su tamafo. Aparte de las ventajas resultantes de un
alto grado de satisfaccion de los clientes (clientes regulares, publicidad libre positiva, imagen
positiva y una clara diferencia de los competidores) la orientacion al cliente también puede

proporcionar las siguientes ventajas y opciones:

* los procesos de produccion pueden disefiarse de manera Optima,
* las lagunas del mercado pueden ser reconocidas y explotadas y finalmente

» el propio futuro de la empresa puede ser creado activamente.
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Médulo 4: »Concepto de marketing«

¢ Nuestro estado actual? Analisis de la situacién actual

¢A dénde queremos llegar? Determinacién de objetivos de mercado

¢, Qué direccion queremos coger? Eleccion de mejores estrategias

¢, Qué medidas hemos de tomar? Determinacion de herramientas adecuadas de marketing
¢cVamos en la direccidn correcta? Revision del éxito

Figura 1: Preguntas centrales para la elaboracion d e un concepto de marketing
[Fuente: figura propia segin Becker 2006]

Las preguntas centrales, como se menciona en la figura 1 sirven de orientacion para realizar

marketing de manera consecuente.

En el y

se ha fijado la base para responder a la pregunta » ¢Cual es nuestro estado
actual?« .Conjuntamente con la (“Self-Check™), llevada a cabo
inicialmente, se puede obtener una imagen aproximada de la situacion actual particular de
las empresas que participan en el concepto de cualificacion y consultoria para el desarrollo
economico sostenible. Una primera aproximacion para elegir una estrategia adecuada se

deriva del

El médulo presente sobre »Conceptos de Marketing« se ocupa principalmente de la
cuestion de como llegar desde el estado actual al previsto, en otras palabras, la
determinacion de objetivos de marketing. En base a esto se trata el tema de las
herramientas disponibles en el marketing-mix-en particular, las herramientas para la politica
de comunicacion -asi como en qué condiciones deben introducirse. Por ultimo, se trata la
cuestion sobre como supervisar la eficiencia y cdmo proceder.

Por lo tanto, el mddulo »conceptos de marketing« consta de los siguientes tres

componentes:

» Componente A: Del estado actual al estado previsto — definir objetivos de marketing
* Componente B: Herramientas de mezcla de marketing
« Componente C: Opciones para la supervision de eficiencia de marketing

* Componente D: Marketing sostenible
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Las palabras clave: objetivos de marketing a corto, medio y largo plazo

En este componente obtendra mas informacion sobre:
. Por qué se formulan los objetivos de marketing

. Qué opciones de formulacion se hayan disponibles

Después de una evaluacion (por ejemplo, con la ayuda del » Self-Check «

) tendrd una buena vision general de la situacién actual de su empresa, sus
puntos fuertes, asi como sus debilidades y potenciales de mejora. Facilmente podra
responder en qué posicion se encuentra su empresa.

En base a esto se puede determinar, en consecuencia, en qué direccion se debe mover su
empresa a corto plazo (1-3 afios), a medio plazo (4-5 afos) y a largo plazo (6-10years). Si
una empresa planea sus objetivos de marketing basados en esta evaluacion,
considerandolo asi desde una perspectiva mas amplia que soélo la cotidiana, sera capaz de
determinar activamente su propio desarrollo econdmico futuro. Los objetivos son el motor

para alcanzar un éxito econémico de empresa.

La inclusién de mecanismos de control de objetivos es vital, pero con frecuencia se descuida
en las pequefas y medianas empresas. Es necesario e importante para formular objetivos,
gue su éxito se pueda ver, es decir, que lo alcanzado en particular pueda ser revisado y

medido.

Objetivos de marketing a corto plazo y orientados mas econdmicamente pueden ser por

ejemplo:

» »Nuestro objetivo aumentar ventas, facturacion y beneficios en xy por ciento para el afio
20xx «
» »Nosotros tratamos de lograr una cuota de mercado del xy por ciento para 20xx con

nuestra gama de productos «
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Objetivos de marketing a medio y a largo plazo, mas bien encaminados a los clientes:

» »Nuestro deseo es, que nuestros clientes nos asocien con una imagen ecolégica para el
ano 20xx «.

» »Nosotros pretendemos aumentar el conocimiento de la marca de nuestra empresa xy
por ciento para el afio 20xx «

* »Nosotros pretendemos aumentar el nivel de satisfaccion del cliente en xy por ciento
para el afio 20xx «

- S4- A2: Acumulador de objetivos de marketing (doc)

2.1 Formulacion de objetivos de marketing

En la busqueda y formulacién de objetivos de marketing, es importante asegurarse de que
éstos son individuales, especificos asi como realistas y armonicen con las necesidades y
posibilidades de la empresa en cuestion. Ademas, usted debe asegurarse que los resultados

pueden ser controlados. Se recomienda la precision siguiente cuando se formulen objetivos:

* en cuanto al contenido (¢ lo que debe ser alcanzado?).

* ¢en qué medida (cuanto deberia lograrse?)

» espacio de tiempo (¢ para cuando el objetivo se deba alcanzar?), asi como la

» de aplicacion (¢qué areas, segmento de negocio / region, etc.) deben ser los objetivos
aplicados?)

- S4- A3: Determinacion de objetivos de marketing (doc)

- S4- A4: Andlisis de la clientela
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3. Componente B: Instrumentos de mezcla de marketin

g

Palabras clave: comunicacion y distribucion, publicidad, relaciones publicas, promocion de

ventas, ventas personales

En este componente obtendra mas informacion sobre:

» qué opciones del marketing de mezcla hay disponibles — en particular - en la politica de

comunicacion

e Cbmo éstas pueden implementarse también en pequefias y medianas empresas

Marketing es mas que el desarrollo de un producto o un servicio para prepararlo para el

mercado o determinar un precio atractivo. Si un negocio de manufactura quiere ser mas

exitoso que sus competidores, tendra que comunicar las ventajas de la empresa, los

productos y servicios a potenciales nuevos clientes.

En relacién con el Marketing-mix (Marketing de mezcla) son de especial interés para las

empresas de manufacturas las posibilidades de promociones de ventas y comunicacion.

La figura 2, a continuacion, sefiala algunas de ellas:

Herramientas | Objetivos Destinatarios Contenido Ejemplos
Publicidad Medio a largo plazo | Clientes existentes | Producto o Medios de
aumento de ventas, |y servicio. comunicacion impresos
reconocimiento potenciales (con el elemento de
respuesta); publicidad-
camisetas, publicidad
de carteles; radio-(local)
y publicidad en cines,
etc.
Relaciones Creacion, El publico Empresa Dossier de prensa,;
publicas concretizacion, charlas y conferencias,
mejora de la publicaciones,
imagen de semlngrlos, eventos
empresa caritativos, etc.
Promocion A corto plazo Principalmente Producto o Premios, rifas; regalos
de venta aumento de ventas | clientes existentes servicio. promocionales;
eventos; ferias;
admision como pago de
bienes usados; dos por
uno / ofertas de
paquetes
Ventas Persuasion y Principalmente Producto o Ventas presentaciones;
personales aumento de ventas | clientes existentes | servicio. ferias comerciales y

(individual)

eventos etc.

Figura 2: Herramientas para las politicas de comuni

contenido y ejemplos
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3.1 Publicidad

La publicidad nos envuelve todo el dia. Los clientes deben ser influenciados para que ellos
deseen comprar el producto anunciado. El objetivo es cambiar el comportamiento observado
(Behrens 1996)

La publicidad comercial ha experimentado un desarrollo enorme. Durante la edad media las
personas se enfrentan con publicidad principalmente en los mercados, ferias y escaparates,
donde los productos fueron ofrecidos por los pregoneros de mercado, proveedores de calle,
0 aparecen en los carteles de pared y anuncios. En comparacion hoy en dia los clientes

estan expuestos a un flujo constante de publicidad.

La reaccién del cliente es percibir la sobreabundancia de informacion selectivamente. Esto
influye, en particular, en la elecciébn del comprador. En consecuencia, el peligro de la
informacion pertinente a la compra de “no ser absorbida”, plantea un desafio considerable

para la publicidad.

Por lo tanto, antes de intentar transmitir informacion, usted debe obtener la atenciéon de los

clientes.

La eleccion de soportes publicitarios y la eleccién de los anunciantes dependen de los
objetivos de la publicidad. Esto significa que las decisiones tendran que hacerse con
anticipacion acerca de qué grupo de destino, qué &rea y marco de tiempo sera mas
apropiado, y lo que es muy importante, lo que cuesta. Como ejemplo, usando la herramienta
de »publicidad impresa« se proporciona una amplia gama de difusion de la informacion.
Periddicos y revistas estan disponibles para todos los grupos de destino, todo el tiempo y en
todas partes. Esta opcion de publicidad ofrece la continuidad en la publicidad. Ademas,
existe una gama relativamente grande de libertad creativa y muchas variaciones en cuanto a
los costes. La eleccién de soportes publicitarios, periddico o revista depende de la
propagacion y area de circulacion, los costes, la frecuencia de publicacion y especialmente

la mezcla de lectores.

Un cbdigo simple para comparar diferentes soportes publicitarios es el llamado »precio por
mil contactos« (CPM, Cost-per Mille). Esto conecta el costo del medio a la cantidad de
contactos. Un periddico o revista como un soporte publicitario se calcula el ‘precio por mil
contactos' (para un solo ejemplar se asigna el precio por mil lectores) a través de la

siguiente férmula:
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Precio mil-contactos (CPM) = precio neto anuncio * 1000

Propagacion (nr. lectores alcanzados)

Consejo : Periddicos y revistas que pueden ser adecuadas para pequefias y medianas
empresas publican, en su llamado "datos de medios de comunicacion”, las informaciones

necesarias para el célculo del "precio mil-contactos”.

3.2 Relaciones publicas

Relaciones publicas (abrev. PR, “public relations”) significa literalmente una relacién con el
publico, incluye todas las medidas que se han implementado para influir en la relacién entre

diversos grupos de personas e instituciones fuera de la empresa.

Las relaciones publicas se refieren no solo a las relaciones a los clientes, sino también a sus
competidores, empleados, personal capacitado y con experiencia en la especificacion,
bancos y camaras. El objetivo de relaciones publicas es tener una imagen efectiva, asi como

establecer una imagen especifica, consolidar o mejorar una existente.

La diferencia a la publicidad es que se centra en una perspectiva diferente. Considerando
que el producto es el foco central en la publicidad, en las relaciones publicas la compafiia
es el centro de atencion. Las relaciones publicas es la publicidad de la empresa propia, por

asi decirlo, tal como se muestra en los siguientes ejemplos generalmente conocidos:

Aspirina — un poco menos dolor en el mundo = Publicidad
Bayer hace investigacion ecolégica = PR
El nuevo FORD C-MAX = Publicidad
FORD - Siente la diferencia =PR

¢, Qué medidas serian concebibles para cultivar la imagen de una empresa, particularmente

en un negocio pequefio de manufactura? Estas serian principalmente las siguientes:
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» Comunicados de prensa y articulos : es decir, una mencidn en la nota del editor de un
periédico o revista (por ejemplo, la apertura de la nueva compafiia, quizas con una foto)

« Dia de puertas abiertas, aniversarios 0 eventos similares;

* De participacion en las exposiciones regionales del sector y ferias comerciales;

* De visitas de fabrica , de por ejemplo, para las clases de la escuela

 Patrocinio de eventos especiales, eventos caritativos;

* Publicacion de premios recibidos,  no se refieren al producto, sino a la empresa (por
ejemplo, premios por un buen servicio, la proteccion ambiental de la empresa, decoracién
del escaparate, etc ...)

* Folletos de imagen, panfletos

» Construccion y mantenimiento de un sitio Web de internet.

Decisivo para unas relaciones publicas orientadas a los objetivos, es la conciencia de que
todas las acciones realizadas por la empresa son observadas y juzgadas por el mercado. El
objetivo es, por medio de concienciar de la filosofia y conducta de la empresa, acompafada
de las medidas mencionadas, transportar una imagen de la empresa de forma enfocada, en

lugar de depender Unicamente de la reputacion adquirida a través de actividades cotidianas.

Cualquier esfuerzo en medio ambiente y temas energéticos se debe utilizar definitivamente
en las RP de la compafia. Es una buena oportunidad para una compafia de presentarse al

publico como innovadora, respetuosa con el medio ambiente y responsable.

Consejo: Un ejemplo de plataforma de buena publicidad para empresas de manufactura
activas en la proteccién del medio ambiente y en cuestiones de energia es el sitio de
Internet www.umwelt.org iniciado y apoyado por el la Organizacion de Manufactureras y

Artesanas de Westfalia del Norte del Rin.

Conciencia de responsabilidad en términos de sostenibilidad también demuestran las
empresas de manufactura cuando éstas se dedican a eventos sociales o culturales en su

area.

Consejo : Ejemplos practicos para el disefio de publicidad y la formulacién de textos de
publicidad adecuados para las empresas de artesania se encuentran en (Geheeb 2005) y
(Folten 2005)
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3.3 Promocion de venta

La promocion de ventas incluye todas las medidas, a corto plazo, que fomenten las ventas

de ciertos productos y servicios.

En contraste con la herramienta 'publicidad’, que lleva al cliente al producto, ocurre lo

contrario; los productos y servicios llegan a los clientes.

Un buen ejemplo de ello son los productos colocados estratégicamente en un
supermercado, es decir, alli donde los clientes tienen que pasar antes de dejar la tienda.
Otros ejemplos de promocion de ventas son:

 ventas estacionales y ventas de aniversario;

« ofertas especiales (oferta de la semana), ofertas combinadas, (4 panes por 1 pan a...
euros; cambiar el aceite, chequeo de neumaticos, limpieza de coches y taza de café
mientras se espera por ...EUR...) y reducciones de precios especiales , (por ejemplo,

articulos estacionales tales como gafas de sol, neumaticos de invierno, toldos, etc....)

 eventos, presentaciones de producto y prueba de co  mpras, que incluyen una oferta

para devolver si los clientes estan insatisfechos con sus compras adquirida.

* mercancias, descuentos o regalos  con mercancias adquiridas;

* premios (aunque no pueden ser conectados directamente a la compra o pedido de

compra);

» cambios , antiguo por nuevas ofertas y eliminacion de aparatos viejos;

» bonos de primera compra, por ejemplo, descuentos, tarjetas de crédito de clientes

Aqui no se ha de menospreciar el efecto adicional. No sélo las ventas de productos y
servicios pueden ser promovidos a corto plazo. Cuando se supera el umbral de inhibicion de

los clientes, éstos pueden ser persuadidos para ser entusiastas acerca de varias gamas de

productos de una empresa y servicios.
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3.4 Ventas personales

Las ventas personales estan ganando cada vez mas importancia en el marco de las
herramientas de publicidad. Los empleados de una empresa estan en el centro de las
ventas personales, ya que ellos estan en contacto directo con los clientes. Su
comportamiento y la impresién que hacen a un cliente deciden el éxito y el fracaso de una
compafiia en una conversacion de ventas personales. Son la tarjeta de visita de la empresa.

Para poder completar sus tareas con éxito tienen que cumplir con los siguientes criterios:

» debe ser motivado y respaldado plenamente por la empresa, sus productos y servicios.
Solo los empleados que se identifican con una compafiia son capaces de presentar la

empresa correctamente al pablico.

* tienen que entender, que comunicacion no significa sélo hablar sino darse cuenta de que
es aun mas importante escuchar, en otras palabras tienen que poseer habilidades

comunicativas.

» deben tener las habilidades necesarias para su comercio, es decir, el conocimiento del

producto, asi como del mercado.
Consejo: Se recomienda un CD ofrecido por el Centro para el Medio Ambiente y la Energia

de la Camara de Comercio de Disseldorf (UZH). Este da una amplia vision general de

consideraciones importantes durante una conversacioén personal de ventas.
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4. Componente C: Opciones para la supervision de ef  iciencia de

marketing

Palabras clave: control de volumen de ventas, supervision de cuota de mercado,

comparaciones temporales y sectoriales

En este componente obtendra mas informacion sobre:

» qué posibilidades hay para medir la eficiencia de marketing

e cOmo evaluar el rendimiento de marketing

Para finalizar la planificacion de un concepto de marketing es necesario pensar en la
elaboracion de un sistema de vigilancia permanente. Se debe realizar un continuo control
del estado actual y del planeado, que ayudara a evaluar las medidas elegidas de marketing
y, Si es necesario, a adaptarlas en consecuencia. En la practica, se utilizan con frecuencia
los mismos procedimientos en cuanto al control del volumen de ventas y la supervision de

cuota de mercado.

En el control de volumen de ventas se hace una evaluacién comparativa del estado actual,
basada en los objetivos de marketing especificados. Se comparan las cifras absolutas de
volumen de negocios alcanzados con cifras del ejercicio anterior, asi como con las cifras
previstas. El objetivo de marketing, »aumento del volumen de ventas«, o bien ha sido
logrado o las medidas de marketing puede que no hayan mostrado ningun resultado en esta
area. En este ultimo caso, las medidas tomadas deben ser revisadas de acuerdo con su
eficiencia y ajustadas en consecuencia. El control del volumen de venta es rapido, esta
disponible en un precio relativamente razonable y se basa en fuentes internas. Sin embargo,
la imputabilidad de medidas individuales de marketing en términos de causa y efecto es

dificil de analizar.

En el control de cuotas de mercado se comparan los cambios en el mercado a través de las
medidas de marketing tomadas. La ventaja reside en la presentacion de la competitividad de
la empresa en relacién a sus competidores. Sin embargo, una gran desventaja es que los

datos necesarios para tales comparaciones deben obtenerse externamente.
Se debe tener en cuenta en consideracion con lo anterior, no solamente una orientacion

exclusiva de los indices, si no el considerar igualmente la comparacién del periodo de

tiempo y del sector. Puede que un aumento en el volumen de ventas durante los dos
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periodos consecutivos no sea realista bajo ciertas circunstancias, ya que la fase de puesta
en marcha tiene que ser incluida en los célculos. Igualmente puede que las medidas de
marketing no tengan éxito, porque el sector, al cual pertenece la empresa, no tenga éxito en
el momento determinado de comparacion. Este tipo de informacién puede ser adquirida a
través de una comparacion entre companias.

Al realizar el control de marketing no sélo se necesita una mera valoracion orientada a las
cifras y a su valor nominal, sino también una interpretacion, por eso se debera cuestionar y
valorar cualquier variacion. Solamente basado en el fundamento de la valoracion, el control
de la eficiencia del marketing podra y debera conducir a un cambio en las medidas de

marketing.
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5. Componente D: Marketing Sostenible

Palabras clave: marketing sostenible, responsabilidad social corporativa (RSC), estrategias

de comunicacion, valor afiadido

En este componente obtendra mas informacion sobre:
e Qué aspectos hay que tener en cuenta en un marketing sostenible

* posibles mejoras para enfocarse hacia un marketing sostenible

El concepto de Marketing Sostenible, también denominado, por algunos autores,” Marketing
Responsable” e, incluso, “Marketing Holistico”, aparece en los primeros afios de este siglo
COmo una estrategia que pretende ayudar a las empresas a posicionarse ante los cambios

sociales que se estan produciendo y que van a tener efectos estructurales.

Su enfoque es mas amplio que el Marketing, llamado, “tradicional” al que estdbamos
acostumbrados ya que va mucho mas alla de la aplicacién de unas Politicas Comerciales
concretas, puesto que considera, también, el impacto que se produce como consecuencia

de las mismas, tanto en el @mbito econémico, como en el social y el medio ambiental.

La gran aportacion del Marketing Sostenible a la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
en particular y a la empresa en general, es la generacion de un valor afiadido a las
actividades propias de las mismas; valor afladido que es el responsable, entre otras cosas,
del incremento de su competitividad frente a aquellas compafias de su sector que no lo
aplican.

Pero este Marketing Sostenible va més alla de lo simplemente ecoldgico o0 medio ambiental.

Si la RSC constituye una forma diferente de gestionar las relaciones con los Grupos de
Interés de la empresa, el Marketing Sostenible tiene, precisamente, ese mismo objetivo y lo

cumple en una serie de &mbitos de los que podemos destacar los siguientes:

- Estrategia de Comunicacion
- Politica de Producto
- Posicionamiento de la Empresa en el Sector

- Politica de Ventas
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- Politica de Precios

5.1.- Estrategia de Comunicacion

El Marketing es, en general, un instrumento de informacion y de formacion que contribuye a
facilitar la comprension, por parte del cliente, de las nuevas circunstancias y de los nuevos

paradigmas que rigen al mercado.

Por otro lado, le ayuda a reflexionar acerca de determinadas probleméticas que no siempre
estan relacionadas, de una manera directa, con el producto o con el servicio, sino con unas

ciertas actitudes socialmente positivas.

Las transformaciones psicosociolégicas producidas en los componentes del mercado, y que
vienen confirmadas por los resultados de los Estudios de Investigacion Comercial,
aconsejan la préactica de un nuevo tipo de Estrategia de Comunicacion mas centrada en los

valores.

La eficacia de una campafia de Comunicacion basada en estos principios es mucho mayor
gue la que se consigue a través de una camparfia convencional dirigida a un cliente que, por
efecto del desarrollo y democratizacion de las NNTT, esta saturado por una multiplicidad de

impactos repetitivos.

Esta nueva estrategia comunicativa permitira, ademas de conseguir lo anteriormente
indicado, llegar a nuevos segmentos caracterizados por ser mucho mas sensibles a los

principios solidarios de la Responsabilidad Social.

La divulgacion de esta novedosa filosofia empresarial y de los resultados obtenidos con las
buenas practicas realizadas por las organizaciones responsables es la mayor contribuciéon

gue puede hacer este Marketing Sostenible al desarrollo de la RSC.

5.2.- Politica del Producto

Con una adecuada Politica de Productos la empresa puede llegar a convertirse en un
referente en cuanto a la Estrategia de Marketing Sostenible en su correspondiente sector de

actividad.
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Sera necesario analizar la composicion de los propios productos, tanto en su naturaleza
intrinseca como en las fuentes de donde provienen las materias primas que los constituyen,
asi como lo relativo a su manufactura o sistema de produccion, considerando el pais de

origen y las caracteristicas de la mano de obra que interviene en su fabricacion.

Igualmente habré que tener en cuenta la salubridad y la seguridad en su uso y el respeto a
las sefias culturales, religiosas y de identidad de los potenciales compradores. Sin olvidar el
impacto en el Medio Ambiente tanto de los residuos directos originados por el propio

producto en si, como de los derivados de los envases y embalajes de los mismos.

El Marketing Sostenible es una nueva forma de compr  ender y practicar las relaciones
de intercambio con los Grupos de Interés que va mas all4 de las meras relaciones
comerciales, ya que considera, también, el impacto y la interdependencia de sus

resultados.

Pretende ayudar a la empresa a incrementar el valor  de sus marcas para hacerlas mas
atractivas al mercado y para fidelizar a unos clien  tes mas solidarios y mas implicados

en la conservacion del medio ambiente.

5.3.- Posicionamiento de la Empresa en el Sector

La actitud estratégica que tenga la compafiia en cuanto a la consecucion o mantenimiento
de una posicién determinada en el ranking del sector, puede ser un indicativo de la

aplicacion practica de su Plan de RSC.

El desarrollo de actividades de Marketing que favorezcan una posicion dominante en su
mercado o el impedimento del acceso al mismo de nuevos competidores, puede llegar a

anular cualquier otra accién que la entidad realice en el &mbito de la RSC.

En este aspecto, las Administraciones, tanto las nacionales como las autonémicas y, en
menor medida, las municipales, juegan un papel muy importante como supervisoras de las
reglas del mercado en aras a conseguir el mayor beneficio para los ciudadanos.

5.4.- Politica de Ventas

La “fuerza de ventas”, los vendedores, son los representantes, la cara, de la empresa ante el

Euro Crafts 21 Page 19/23



Médulo 4: »Concepto de marketing«

cliente influyendo en el mismo de tal forma que su credibilidad, su ética personal, va a ser
extrapolada por aquel a la totalidad de la compafiia, engendrando, en consecuencia,

simpatia o rechazo hacia la misma.

Muchas veces se olvida que el primer factor que incide en la Reputacion Corporativa de una
organizacion es el elemento humano, aquel con el que el cliente trata directamente y al que
comunica sus problemas, necesidades o deseos. Si éste falla, la Imagen Corporativa se

resiente de forma significativa.

Por otro lado, los clientes cada vez exigen, con mayor impetu, a las empresas que tengan
unos comportamientos mas responsables en todas sus actuaciones, incluso en aquellas en

las que ellos no se van a ver, nunca, directamente afectados.

Estas reivindicaciones, estos posicionamientos personales ante unos nuevos
planteamientos, tienen que ser conocidos por la empresa para poder anticiparse y
adecuarse a ellos, y deben ser captados y transmitidos por esa fuerza de ventas que esta en

contacto con el cliente.

El profesional de Marketing, sea cual sea el puesto que desempefie en el organigrama, debe
ser un auténtico comunicador, influyente en la formacion de tendencias sociales pero,
también, quien convenza y garantice al cliente que estos compromisos solidarios y medio
ambientales que la entidad est4 adquiriendo, se van a cumplir de forma permanente y

satisfactoria para las partes.

5.5.- Politica de Precios

En cuanto a la Politica de Precios, independientemente de las Estrategias de Marketing que
la companiia desarrolle, debe ser considerado como un elemento de actuacién contribuyente

al cambio social.

Esto es asi porque o bien dicha Politica forme parte constitutiva de Campafias especificas
de Marketing Social Corporativo como las de “Marketing con Causa” o las de “Venta
Solidaria”, o bien porque constituya, en si misma, un factor de contribucién a un beneficio

repercutible, en parte, a campafas solidarias.

La constatacion, por parte de los directivos de las empresas, de la influencia que tienen

estos elementos en la Reputacién Corporativa esta provocando una reconsideracion de las
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Estrategias de Marketing que afectan a los mismos, en especial en lo referente a la

seguridad y salubridad de los productos y a la conservacion del Medio Ambiente.

Por ello, se puede afirmar que el fin dltimo del Marketing Sostenible es la consecucion de los
objetivos econdmicos previstos por la empresa, satisfaciendo los deseos, necesidades y
expectativas de los clientes, al tiempo que se favorece el desarrollo sostenible de la

Sociedad.
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