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|[dentificacion de la Unidad Formativa

Bienvenido a la Unidad Formativa UF2393: Control y seguimiento de poli-
ticas de marketing. Esta Unidad Formativa pertenece al Modulo Formativo
MF2185_3: Politicas de Marketing que forma parte del Certificado de Profe-
sionalidad COMMO112: Gestion de marketing y comunicacion, de la familia de
Comercio y marketing.

Presentacion de los contenidos

La finalidad de esta Unidad Formativa es ensefar al alumno a elaborar briefings
de productos y servicios, relacionando las variables del marketing-mix, para la
ejecucion y contratacion de los profesionales y servicios necesarios de accio-
nes de comunicacion y promocion definidas.

Para ello, se analizara la ejecucion e implantacion del plan de marketing, el
seguimiento y el control del plan de marketing.
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Objetivos de la Unidad Formativa
Al finalizar esta Unidad Formativa aprenderas a:

— Aplicar sistemas de control y seguimiento de las variables y acciones pre-
vistas en distintos tipos de planes de marketing.
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1.1. Fases del plan de marketing

El diseno de acciones de marketing en general o de acciones y planes con-
cretos requiere de una mentalidad de marketing en los equipos directivos que
No siempre se da en las empresas. Si entre los propietarios y directivos de una
compahia se usan frases como ‘¢, Donde puedo vender lo que produzco?’ o ‘el
mejor producto es el que triunfaréd’ la mentalidad dominante es de produccion
0 ventas, pero no de orientacion al mercado. Esa filosofia no facilita el enfo-
que de marketing por mucho que se disene y estructure un completo plan de
marketing.

La fase de analisis y diagndstico previa a las estrategias y plan de marketing
deben desarrollarse bajo el paraguas de un estilo de direccion empresarial
basado en la DPO (Direccion por Objetivos). José Maria Saenz de Vicuna,
doctor en Ciencias Econdmicas y Empresariales por la Universidad Autonoma
de Madrid y profesor en la Escuela de Negocios ESIC, resalta la importancia
de la planificacion para la consecucion de unos objetivos a partir de los cuales
se tomaran estas decisiones:

— Como vamos a conseguirlos

— Qué vamos a hacer para alcanzarlos

—  Qué medios vamos a desplegar para su consecucion

—  Qué recursos humanos y materiales vamos a utilizar para su obtencion

— Queé pasos tenemos que dar en el tiempo para gue se cumplan

En el momento en el que los medios se ajustan a los objetivos y no al revés,
la direccion enfoca el marketing como una parte importante de la estrategia vy
desarrollo de negocio, lo que ya empieza a crea una base de actuacion solida
para que las acciones sean fructiferas y no un experimento “para ver si ven-
demos mas”.
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La DPO supone la definicion clara y precisa de los objetivos generales de la
empresa, todos los departamentos trabajan para alcanzarlos y se crea 'y man-
tiene un sistema de control y rendimiento de la productividad en relacion con
los objetivos. Esta parte exige de la medicion de los resultados, su compara-
cion con los objetivos y la correccion de las desviaciones si las hay.

La DPO aplicada al marketing sirve para orientar sobre 10 que hay que con-
seguir y hacer, transmite seguridad al equipo y favorece la motivacion de sus
componentes de cara a lograr una productividad mayor. Ademas, la ejecucion
de la DPO imprime en los departamentos de la empresa unas metas que fa-
vorecen la participacion activa de los profesionales.

Trabajar por objetivos facilita una hoja de ruta para saber por donde vamos en

cada etapa del desarrollo de las acciones y el control del desempeno de los
diferentes equipos y personas gue intervienen en las tareas.

1.1.1. Diseno

Para empezar con fuerza nuestro plan de marketing recurrimos a una auto-
ridad, el profesor Philip Kotler, autor de una treintena de libros de marketing
y considerado por muchos la persona mas influyente en esta materia a nivel
mundial. En su libro ‘Los diez pecados capitales del marketing’, Kotler describe
detalladamente las debilidades y déficits del marketing vy les da la vuelta propo-
niendo ‘Los diez mandamientos de la efectividad del marketing'.
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Exponemos aqui estas diez ideas-fuerza que sirven para que las acciones
marketinianas impregnen los procesos internos de las companias, su cons-
truccion de marca y su posicion de filosofia de orientacion al mercado.

La empresa segmenta el mercado, elige los mejores segmentos y desarrolla
una fuerte posicion en los elegidos.

La empresa traza un mapa de las necesidades, percepciones, preferencias y
comportamiento de sus clientes y motiva a sus miembros para que se obse-
sionen por servir y satisfacer a los clientes.

La empresa conoce a sus competidores mas importantes, asi como sus for-
talezas y debilidades.

La empresa desarrolla colaboraciones con sus accionistas y los recompensa
generosamente.

La empresa desarrolla sistemas para identificar oportunidades, clasificarlas vy
elegir las mejores.

La empresa gestiona un sistema de planificacion de marketing que proporcio-
na planes a corto largo plazo.

La empresa ejerce un fuerte control sobre su combinacion de productos y
servicios.

La empresa construye marcas fuertes utilizando las herramientas de comuni-
cacion y promocion mas rentables.

La empresa crea liderazgo de marketing y un espiritu de equipo entre sus
departamentos

La empresa esta constantemente anadiendo tecnologia que le proporciona
una ventaja competitiva en el mercado.

Estos mandamientos no son de aplicacion puntual buscando soluciones rapi-
das, sino tienen que estar integrados en las etapas del desarrollo de la com-
pafiia, tenerlos muy en cuenta en los procedimientos de trabajo en el dia a dia
y en todos los departamentos. El marketing debe estar presente siempre y en
todo y no ser un recurso para subir las ventas cuando estan cayendo.
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Como estamos viendo la empresa tiene que estar enfocada de forma deci-
dida hacia el mercado y el consumidor y si sus directivos no trabajan en esa
direccion los esfuerzos de marketing se pueden ver frustrados. Recurrimos
de nuevo a Kotler para detectar cuales son 10s errores mas comunes en ese
enfoque de mercado.

Tres son las senales o indicios de gque las acciones No van en la buena direc-
cion:

— ldentificacion deficiente de los segmentos de mercado.
— Insuficiente priorizacion de los segmentos de mercado.
— Carencia de gestores de segmentos de mercado.

El error suele ser enfocar un negocio hacia un supuesto publico objetivo que
serfa “todo el mundo”. Una empresa que quiere vender a empresas vy particu-
lares a la vez o una tienda de ropa que pretende vender a hombres y mujeres
de todas las edades.

La segunda equivocacion es identificar varios segmentos de mercado, no se-
leccionar a ninguno de ellos como publico objetivo vy dirigirse a todos. Este
seria el caso de una tienda que vendiera mochilas para escolares y maletines
para profesionales.

La tercera situacion negativa es la carencia de gestores de segmentos de
mercado. Las empresas deben tener gestores con capacidad de gestionar las
tareas de marketing, lideres que definan bien los segmentos vy, 10 que es muy
importante, gestionen los presupuestos para los segmentos seleccionados de
forma que se alcancen las tasas de rentabilidad.

A continuacion planteamos las soluciones para corregir las tres malas practi-
cas descritas anteriormente.

1. Mejores técnicas de segmentacion de mercado. Un perfil de personas,
por ejemplo, hombres de 30 a 50 anos, suele englobar individuos con
valores, gustos y preferencias muy diferentes. Se cuenta que Henry Ford
lanzd su Mustang dirigido a conductores con mentalidad deportiva y se
encontrd con jovenes que No estaban tan interesados y gente mayor que
queria comprar el coche.

Lo mas resolutivo es seleccionar un mercado en funcion de sus necesida-

des o beneficios esperados vy luego acotarlo por zonas geograficas para
concretar mas el segmento.
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2. Priorizar los segmentos. Se trata de analizar muy bien todo el mercado y
seleccionar a varios de los segmentos para centrarse en ellos. IBM vendia
ordenadores a sectores de muchas industrias diferentes, pero elabord una
lista de sectores industriales (bancos, seguros, hoteles, telecomunicacio-
nes y transporte) y se centrd en ellos ofertando productos mas atractivos
que la competencia.

3. Verticalizar la fuerza de ventas. Se trata de especializar a los vendedores
en segmentos de mercado para evitar gue uno mismo vaya por la manana
a vender un producto a un hotel y por la tarde a un comercio, sin llegar a
conocer bien las necesidades de ninguno de los dos. IBM descubrid que
esa especializacion le daria mejores resultados y emprendid una politica
de contratacion de vendedores procedentes de las industrias a las que
queria vender sus ordenadores. Es decir, para venderle a hoteles, contratod
profesionales de la industria hotelera y para vender a bancos, personas
procedentes del sector bancario.

Para disefar un plan de marketing es prioritario, ademas de elegir bien el seg-
mento de mercado, orientar las acciones hacia los clientes. Esta filosofia impli-
ca mucho mas que el clasico slogan de ventas ‘el cliente siempre tiene razon’.
Mas adelante veremos una comparativa de la importancia del consumidor en
el marketing del siglo XXI en relacion con las décadas de los 60 y 80 del siglo
pasado.

En un mercado segmentado en pequefios nichos, conseguir satisfacer las ne-
cesidades del consumidor y proporcionarle experiencias positivas de consu-

Mo es basico crea las bases para una relacion duradera y, por lo tanto, hacer
crecer la rentabilidad empresarial.

Ahora sefialamos tres indicios que Nnos serviran para descubrir con claridad
que nuestra compania No esta suficientemente orientada a los clientes:

—  Muchos empleados piensan gue los de marketing son los que tienen que
servir a los consumidores.

— Laempresa no forma a sus empleados en la cultura del consumidor.

— No hay incentivos para tratar especialmente bien al cliente.

13



UF2393: Control y seguimiento de politicas de marketing

Para afrontar la superacion de los tres problemas anteriores, que actian como
lastres o barreras en las acciones de marketing hay que desarrollar una je-
rarquia clara de los valores de la empresa situando a los consumidores en
la posicion méas alta. Eso nos llevara a organizar actividades para transmitir la
importancia de los consumidores a todos los departamentos y empleados de
la empresa. También sera necesario facilitar canales adecuados para recibir
consultas, sugerencias o quejas. Las posibilidades hoy dia son muchas: telé-
fono de atencion al cliente, fax, mail, atencion en las redes sociales, formulario
en la web corporativa, libro de sugerencias etc. Por supuesto, la empresa
debe tener organizado un sistema de respuesta rapido.

Un ejemplo muy claro lo tenemos en la actitud de dos operadores de teléfono,
Movistar y Vodafone, con sus respuestas a las consultas de los clientes du-
rante un Mmismo dia en el que las dos companias iniciaron la comercializacion
en Espana de una de las versiones del IPhone. Las dos emplearon sus cuen-
tas corporativas en Twitter para promocionar el nuevo terminal, pero Movistar
se limitd a dar el pistoletazo de salida a medianoche del dia de lanzamiento vy
luego publicar mensajes motivando a que la gente se desplazara a sus tiendas
a comprar el teléfono. Por el contrario, Vodafone dio ese dia mas poder al con-
sumidor. Organizd un evento publico en un pequefio pueblo de Sevilla, en el
que estuvieron los vecinos vy su alcalde, vy se llevaron a cabo actuaciones mu-
sicales. Mientras tanto, el community manager de Vodafone iba respondiendo
dudas de la gente que gueria saber cuando habria teléfonos disponibles otra
vez en puntos de venta donde se habian vendido todos o que ocurria con los
pedidos en la pagina web de la compania, ya que hubo un momento el que
se blogued su venta debido a un problema técnico en la plataforma. El com-
munity manager lidid esa situacion con peticiones de calma y facilitando infor-
maciones sobre los trabajos para reparar la incidencia hasta que el problema
quedd finalimente resuelto.

Cada empresa tiene su cultura de valores y prioridades vy las hay, sobre todo
en los sectores industriales, que ponen todos sus esfuerzos en elalborar pro-
ductos de calidad a los costes mas bajos posibles en la confianza de que eso
sera suficiente para gue la respuesta de los consumidores sea positiva. Cam-
biar una cultura empresarial arraigada requiere un gran esfuerzo encabezado
por auténticos lideres que trasladen a la organizacion la necesidad de interio-
rizar el cambio. De nuevo, citamos a Kotler, que propone las actividades del
siguiente esquema para darle la vuelta a una mentalidad que lastra la relacion
con los consumidores
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—  Desarrollar una jerarquia clara de grupos de consumidores y valores en
la compafiia

— Cada empleado sirve a los consumidores (0 a alguien de la empresa
que sirve a los consumidores)

— Medir la satisfaccion del cliente y por grupos, productos y servicios.
Motivar e incentivar a los departamentos a trabajar para el cliente

— Esponsorizar programas de formacion para ofrecer mejor servicio al
cliente

— Asegurarse de gue los distribuidores trabajan con las misma mentalidad

El diseno del plan de marketing refleja en un documento las estrategias y ac-
ciones a seguir en los objetivos comerciales de una empresa. Estas Ultimas,
se definen en marketing como tacticas. El plan de marketing puede ser la poli-
tica de marketing que desarrolle la compania a lo largo de su desarrollo empre-
sarial u obedecer a una estrategia durante un periodo de tiempo determinado.
Los objetivos de un plan pueden ser muy variados y para fijarlos hay que tener
en cuenta la posicion de la empresa en el mercado, la situacion del mercado y
la competencia y los factores producto, precio, distribucion y promocion

Agui enumeramos los mas habituales:

— Lanzamiento de una nueva actividad empresarial.

—  Lanzamiento al mercado de productos y servicios.

— Aumento de las ventas de productos.

—  Fidelizar a nuestros clientes.

—  Recuperar a los clientes perdidos.

—  Dar a conocer una marca.

—  Potenciar la visibilidad de una marca o producto en el mercado.

— Ampliar la cuota de mercado.

15
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— Aumento de la comunidad online.
—  Celebrar los afios que un producto lleva a la venta.
— Campafnas de captacion de fondos con fines solidarios.

Silo que vamos a lanzar es un producto, deberemos tener en cuenta factores
como el coste, recursos humanos, distribucion y precio de venta.

Previamente al lanzamiento del plan y dentro de su fase de disefio es necesa-
rio realizar un estudio que dé lugar a la reflexion sobre sus objetivos, estrate-
gias y tacticas a seguir.

Ese trabajo previo a la puesta en marcha del plan debe continuar con un
andlisis de situacion y auditorfa de marketing para conocer la situacion real
de la empresa vy la del mercado. El segundo engloba a las empresas de la
competencia.

El analisis de la situacion interna de la empresa se centrara en comprobar
cOmMo son nuestras acciones de marketing en el momento de iniciar un Nnuevo
plan. El objetivo es comprobar si estamos siendo eficientes en las estrategias
marcadas anteriormente lo que se debe traducir en el cumplimiento de los
objetivos planteados. Vamos a diseccionar paso a paso toda la estructura
comercial de la empresa, sus recursos, estrategias y el rendimiento que ob-
tenemos.

Para ello, responderemos una a una a las siguientes cuestiones:

— Como es nuestro producto o gama de productos. Calidad, diseno,
presentacion, envase y materiales son los factores habituales de analisis.

— Red de distribucion: qué puntos de venta funcionan mejor, relaciones
con los distribuidores vy fidelizacion de ellos de cara a mantener una co-
nexion estable

— Precios. Comprobar si estan bien definidos, como son los descuentos y
los precios de la competencia. Esto dependera de si las acciones se han
basado en promocionar un precio competitivo o el valor anadido de un
producto.

— Recursos. Comprobar si los recursos humanos y materiales son los ade-
cuados. Esto va en funcion del cumplimiento de los objetivos. El lanza-
miento de un Nuevo producto o servicio puede conllevar un cambio en los
recursos utilizados.
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— Comunicacion. Los diferentes departamentos de la empresa deben es-
tar implicados para proyectar una imagen externa coherente con esta,
SuUS principios, valores y objetivos. Es muy importante corroborar que nos
hemos estado dirigiendo a nuestro publico objetivo y por los canales ade-
cuados para llegar a él.

Un trabajo basico en la fase de disefio del plan de marketing es la descripcion
pormenorizada del producto o servicio que se quiere situar en el mercado.
Desde el primer momento, tenemos gue tener muy en cuenta que el producto,
dentro del plan de marketing, debe ser considerado como un satisfactor, es
decir, algo que esta destinado a satisfacer unas necesidades determinadas de
un publico concreto. No podemos crearlo sin tener en cuenta los beneficios
que puede llevar a las personas, que son los protagonistas de su consumo.
Por eso, conforme ha avanzado el desarrollo de la mercadotecnia se han ido
delimitando los beneficios para el consumidor, que pueden ser sensoriales,
cognitivos, emocionales, relacionales y funcionales. Todo ello nos conduce a
cuidar al maximo su elaboracion, promocion y comercializacion siendo nece-
saria una descripcion detallada de que es lo que se va a encontrar el consu-
midor cuando pongamos en marcha la campana de lanzamiento.

Los responsables de su desarrollo definiran en el documento los siguientes
factores:

Fabricacion o elaboracion.

—  Recursos humanos.

—  Descripcion del proceso de I+d+i (Innovacion, desarrollo e investigacion).
—  Coste del producto.

— Red de puntos de venta.

—  Margen comercial.

—  Precio de venta al publico.

—  Rotacion.

—  Plazos de entrega.

—  Garantia.

— Valor ahadido frente a la competencia.

17
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El diagndstico de los aspectos anteriores lo reflejaremos en un cuadro como
el siguiente:

DAFO de producto

Debilidades Amenazas

Fortalezas Oportunidades

La fase de disefo prosigue con el andlisis y diagndstico del mercado y de la
posicion que la empresa v los productos que viene comercializando ocupa
en él, una etapa imprescindible para la puesta en funcionamiento del plan de
marketing. Si no conocemos nuestro mercado No sabemos como es nuestro
publico, que necesita y como podemos satisfacer sus demandas.

Tradicionalmente, las empresas vienen llevando a cabo estudios de mercado
para testear la receptividad que los consumidores van a ofrecer a un deter-
minado producto. El estudio de mercado requiere unos requisitos y métodos
para obtener unos resultados que sean Utiles en el posterior desarrollo de las
estrategias y acciones.

La investigacion esta integrada por instrumentos vy técnicas que al aplicarse
generan una informacion de valor para la empresa sobre las tendencias vy
comportamientos del mercado. Muchos autores coinciden en llamar SIM (Sis-
tema de Informacion de Mercados) a ese proceso de investigacion.

Es un procedimiento de busgueda, captacion y procesamiento de datos so-
bre tres grandes areas:

1. Competencia.
2. Clientes / consumidores.

3. Posicion en el mercado.

Con la investigacion de mercados buscamos garantizar el éxito de las ac-
ciones y estrategias que vamos a reflejar en el plan de marketing, 10 que nos
llevara a satisfacer las necesidades de los consumidores y obtener la oportu-
nidad de generar productos con un ciclo de vida duradero que nos permita el
desarrollo empresarial. Ademas, es una herramienta valiosa para conocer la
situacion de los productos y servicios de la competencia.
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A nivel tedrico, la investigacion de mercados es una disciplina que ha contri-
buido al desarrollo del marketing durante las Ultimas décadas y se alimenta de
otras como son estadistica, comunicacion, economia, sociologia y psicologia,
entre otras.

Las fuentes de informacion para conocer el estado del mercado son nume-
rosas y son muchos los autores que han profundizado en ellas. Vamos a
centrarnos en las que ofrece el profesor Sainz de Vicufa por su precision vy la
valiosa aportacion que ha hecho para desmontar mitos que circulan sobre la
necesidad de grandes recursos econdmicos en la investigacion de mercados.
Su propuesta nos pone delante una gran cantidad de fuentes interas y exter-
nas sin desembolsos econdmicos o con costes variados.

Por un lado, tenemos las técnicas cualitativas de uso mas comuin que son la
dinamica de grupo v las entrevistas de trabajo. Gracias a la primera, podemos
ver gué imagen o que valor atribuyen las personas al producto, marca o ser-
vicio gue analicemos. Agui pueden surgir gustos y habitos creados de forma
consciente o inconsciente. Las entrevistas generar confianza y empatia para
que entrevistado se vea comodo a la hora de mostrar percepciones, emo-
ciones y sentimientos sobre 1o que investigamos. Es uno de los espacios en
lo que el marketing se encuentra con la psicologia gracias a la utilizacion de
técnicas del psicoanalisis.

Jovenes.
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Las técnicas cuantitativas son la entrevista personal en profundidad, el son-
deo telefonico vy la encuesta por correo. La primera aporta la opinion directa
y personal del consumidor que puede testar el producto personalmente y
es sometido a una intensa bateria de preguntas. Esta técnica tiene un coste
mayor gue las otras dos que presentan el inconveniente del anonimato con lo
cual la sinceridad de la persona que responde no es la misma. Aqui, ademas,

la influencia del encuestador se reduce.

A continuacion exponemos un listado de posibles fuentes de informacion ex-

terna que van a configurar nuestro SIM:

20

Paneles de consumidores.

Observacion y experimentacion de miembros del equipo de marketing.

Recopilacion de datos e informes del equipo de ventas.
Experiencias y estimaciones de expertos.

Quejas o sugerencias de usuarios y consumidores.
Sugerencias de distribuidores.

Sugerencias de proveedores.

Informacion obtenida en ferias y exposiciones.
Sondeos y entrevistas.

Estudios de motivaciones.

Estudios de mercado.

Anuarios estadisticos del sector.

Portales especializados en intermet.

Estudios de asociaciones patronales.

Estudios de satisfaccion de asociaciones de consumidores.
Informes de observatorios de las camaras de comercio.
Informes de administraciones y organismos publicos.
Revistas vy diarios especializados.

Centros de Documentacion.

Anuarios de las empresas de la competencia.
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