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EXAMEN



1. Explique qué diferencia existe entre la competencia potencial directa y la indirecta.

La competencia potencial directa es aquella que ofrece el mismo producto o servicio que la empresa que se regenta. Puede tratarse de una empresa que ofrece un producto homogéneo o marcadamente heterogéneo en relación con el que oferta el negocio regentado.

Sin embargo, la competencia potencial indirecta está formada por los intervinientes del mercado que ofrecen una alternativa diferente a la empresa que se regenta, para lograr el mismo fin perseguido, al conocer la satisfacción de una necesidad concreta del cliente.

2. Identifique las principales tipologías de clientes y aporte una pequeña definición de sus características.

Se pueden distinguir varios tipos de clientes, como son:

•	Reales: aquellas personas o entidades que en algún momento han acudido a la empresa y han adquirido un producto o servicio que se ofrecía.

•	Potenciales: personas que podrían convertirse en clientes reales de la empresa, es decir, un cliente potencial es aquella persona o entidad que si se dan una serie de circunstancias puede completar el ciclo de compra con alguno de los productos que oferta la empresa que se regenta.

•	Nuevos: tipo de clientes que la empresa trata de conseguir, captando su atención y ofreciéndoles productos o servicios que cumplan con sus expectativas para que estas personas entren a formar parte de su cartera de clientes.

•	Pasivos: aquellos que prefieren no involucrarse en ninguno de los aspectos relacionados con la empresa.

•	Inactivos: personas que realizaron compras en la empresa pero que llevan mucho tiempo sin repetir la experiencia.

•	Especiales: clientes que necesitan un tratamiento diferente por su carácter o por sus circunstancias diferenciadoras.

Otras clasificaciones hablan de cliente leal (completamente satisfecho), apóstol (comparte su satisfacción con su círculo habitual), desertor (insatisfecho o neutral), terrorista (insatisfecho que comunica su mala experiencia a los demás), mercenario (cliente satisfecho pero no necesariamente leal) o rehén (insatisfecho pero sin alternativa).

Por último, y según la causa que impulsa al cliente a comprar, se distingue entre: cliente moda (tipo de persona en la que predominan las ideas y la imaginación), cliente interés, (busca dominar todas las situaciones, ya que posee amplios conocimientos sobre la materia que lo hacen muy competente) cliente comodidad (persona jovial y agradable que no posee un carácter muy complejo), cliente afecto (persona sencilla que valora mucho los ambientes afables), cliente seguridad (persona muy precisa y tranquila a la que necesita reflexionar ampliamente antes de tomar una decisión), y cliente orgullo (en ocasiones se posiciona en un lugar que no le corresponde).


3. Elabore una lista con los principales objetivos a alcanzar en el mercado potencial.

Los principales objetivos a alcanzar en un mercado potencial son:

-	Conseguir un mayor volumen de ventas.

-	Ampliar el margen bruto.

-	Elevar el beneficio bruto de explotación.

-	Mejorar el beneficio neto de explotación.

-	Incrementar el margen bruto sobre ventas.

-	Ampliar el margen neto sobre ventas.

-	Incrementar la cuota de mercado.

-	Identificar a los miembros del mercado potencial.

-	Construir una estrategia que atraiga a los clientes potenciales.

-	Optimizar la logística operacional.

-	Lograr reconocimiento y reputación.

-	Conseguir el estándar de calidad más alto de entre los competidores.

-	Lograr ser la empresa que ofrece los productos más baratos del mercado.

4. Justifique la importancia que la imagen proyectada al cliente tiene en el mundo empresarial actual.

En la actualidad, caracterizada por multitud de productos homogéneos, el valor que una imagen de marca identificable y diferenciadora puede aportar a una empresa es fundamental, ya que podría suponer el punto de inflexión entre el éxito y el fracaso.

Mediante la imagen corporativa, las empresas definen su personalidad y sus valores, es decir, qué es, qué hace y cómo lo hace. Las empresas tienen una visión, una misión y una serie de valores cuya representación es la percepción de marca que llega al consumidor.

La principal consecuencia de contar con una buena imagen de marca es que va a transmitir características consideradas positivas por el cliente, lo que, a su vez, va a fomentar la predisposición para llevar a cabo la compra y la fidelización posterior. Los consumidores van a depositar sus expectativas de consumo en la organización que se preside, ya que se refleja la responsabilidad, confiabilidad y buen hacer en todas las interacciones con la sociedad.

Si por el contrario la empresa tiene una mala imagen, los clientes potenciales nunca se van a convertir en reales y es posible que los clientes actuales abandonen la marca al no sentirse involucrados con el proyecto de la empresa.

5. Explique en qué consiste una campaña publicitaria.
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Una campaña publicitaria está formada por el conjunto de mensajes que constituyen la estrategia publicitaria de una empresa. Es decir, es la suma de los mensajes que aparecen sobre un producto en diferentes medios con la intención de desarrollar una estrategia.

6. Michael Porter desarrolló un modelo de análisis del entorno competitivo. Indique los factores conocidos como «las cinco fuerzas de Porter» y aporte una explicación de cada uno de ellos.

En su modelo, Michael Porter destaca cinco factores clave a la hora de conocer el grado de competencia en un sector determinado, como son: la rivalidad entre competidores, la amenaza de entrada de nuevos competidores, la amenaza de ingreso de productos sustitutos, el poder de negociación de los proveedores y el poder de negociación de los consumidores.

La rivalidad entre competidores se refiere a que cuantos más participantes haya en un mercado y cuanto más parecidos sean estos, más alta será la rivalidad. Además, esta suele aumentar cuando la demanda general disminuye; los productos ofrecidos son homogéneos; se produce una deflación de los precios; el producto es perecedero o los costes fijos son altos.

En cuanto a la amenaza de entrada de nuevos competidores, debe ponderarse la dificultad que tienen los nuevos competidores para entrar en el mercado. Dichos impedimentos se denominan barreras de entrada, que pueden ser de muchos tipos, como puede ser la necesidad de experiencia, existencia de aranceles, necesidad de contar con grandes inversiones de capital, patentes o un conocimiento muy especializado, fuerte lealtad del consumidor a una o unas marcas determinadas, etc.

La amenaza de ingreso de productos sustitutos, en cambio, se refiere a la posibilidad de que entren en el mercado empresas que ofrecen productos que pueden sustituir a los de la propia entidad.

Por su parte, el poder de negociación de los proveedores hace referencia a la posibilidad de que determinados grupos del mercado posean un enorme poder para imponer sus condiciones. Esto ocurre, sobre todo, en el caso de los monopolios.

Finalmente, el poder de negociación de los consumidores, implica que el poder está en manos de estos, que puede ser debido a la homogeneización de la oferta, a un alto volumen de compra de los consumidores o a un contexto en el que los vendedores experimentasen una gran reducción en su demanda y tuviesen que colocar el producto incluso con un margen ínfimo para sobrevivir.

7. Enumere las variables que intervienen en el diseño publicitario comercial.

Las variables que intervienen en el diseño publicitario comercial son: el producto anunciado, si es tangible o intangible; el objetivo que se persigue, que puede ser informar, persuadir o recordar al cliente el producto o servicio que se publicita; el alcance, en función de si se pretende cubrir un mercado real o uno potencial, y si se da a nivel local, autonómico, nacional o internacional; el medio utilizado para tal fin, que puede ser: la prensa, carteles, Internet, etc. y, el coste económico de la campaña.

8. Una empresa de venta de electrodomésticos de una pequeña ciudad decide patrocinar la retransmisión radiofónica del partido de fútbol del equipo local en la emisora urbana. Esto implica que el locutor recordará al inicio, en el descanso y al final del partido que dicha empresa está patrocinando esa retransmisión. Indique si se trata de una buena estrategia publicitaria y justifique su respuesta.

Es una buena elección puesto que una de las ventajas que ofrece este medio es su compatibilidad con la realización de otras actividades como hacer deporte, conducir, trabajar, etc., por lo que ese patrocinio podrá ser escuchado por diversas personas. El mensaje publicitario de la radio es fugaz y da la sensación de personificar al oyente, puesto que se suele escuchar de manera individual. Además, se trata de un medio enfocado al público local, que suele ser utilizado por el comercio de la zona para apoyar sus campañas. Este medio se caracteriza también por permitir gran cantidad de soportes y formatos; en este caso se ha elegido el patrocinio, por lo que el locutor dirá una cuña breve en la que se indique el nombre de la empresa de electrodomésticos, su dirección, el buen trato al cliente, etc. Por último, la radio ofrece mucha flexibilidad a la hora de contratar un espacio o de realizar cambios.

9. Describa los distintos tipos de comunicación que se pueden realizar con el cliente.

Por un lado, la comunicación oral se vale de la voz para transmitir el mensaje. Entre los requisitos a tener en cuenta, independientemente de si se trata de una conversación presencial o no, se encuentran: la dicción, la elocución, el volumen, el tono, la entonación, el ritmo, los silencios, el tipo de registros, la riqueza del lenguaje y la estructura del mensaje.

Por otro lado, la comunicación escrita destaca por la capacidad de registro que atesora y además, permite incrementar la complejidad gramática, sintáctica y léxica. Entre los requisitos que debe cumplir la comunicación escrita se encuentran: la claridad, la precisión, la naturalidad, la cortesía, la coherencia y la estética, es decir, la distribución del texto, tipografía y soporte.

10. Enumere y describa brevemente las principales fases del proceso de venta.

Las fases del proceso de venta son tres: preventa, venta y posventa.

En primer lugar, la preventa podría remontarse hasta el momento mismo en que surge la idea de ofrecer un producto o servicio al mercado, tras la cual hay que seguir una serie de pasos para poder hacer llegar esos productos al mercado.

En segundo lugar, destaca la venta propiamente dicha, que implica establecer contacto con el cliente, negociar con él y, finalmente, cerrar la operación.

Por último, tiene lugar la fase de posventa, que supone el cumplimiento de lo pactado y, por tanto, la culminación de todo el proceso de venta. Para ello es necesario recurrir a mecanismos de control, con el fin de verificar que se reciben las órdenes sin errores, y que, de igual forma, se ejecutan en el tiempo y plazo previstos.

11. Identifique los canales de venta más habituales para los productos de consumo.

Se pueden destacar cuatro tipos de canales de venta para los productos de consumo: directo, detallista, mayorista y agente.

En el canal directo solo interviene un productor y los consumidores. El fabricante es el encargado de producir, transportar, almacenar, comercializar y hacerse cargo de los riesgos.

En el caso del canal detallista intervienen el fabricante, los minoristas y los consumidores. Lo usual en este canal es que el fabricante cuente con una fuerza de ventas que contacta con los minoristas y éstos últimos son los que ofrecen el producto a los consumidores.

El canal mayorista incluye mayor número de participantes. El fabricante tiene dos tipos de intermediarios, por un lado los mayoristas, que se encargan de abastecer a los minoristas, y por otro los minoristas. Estos últimos son abastecidos tanto por el fabricante como por los mayoristas y van a ser los encargados de hacer llegar el producto al consumidor final.

En el canal agente el fabricante se relaciona con los intermediarios, quienes van a buscar a los mayoristas. De los mayoristas pasa el producto a los minoristas, y de ellos al mercado.

12. ¿Qué elementos incluye la ficha de un producto?

La ficha de un producto tiene la función de promocionar y especificar las características del mismo con el objetivo de motivar la compra por parte del cliente. Por tanto, debe incluir los siguientes elementos: nombre, fotografías, descripción, precio, ofertas o promociones, valoraciones y opiniones del producto.

13. Cite las figuras que intervienen en la letra de cambio.

En la letra de cambio se deben tener en cuenta las siguientes figuras: librador, librado, el beneficiario o tomador, endosante, endosatario, avalista y avalado.

14. Señale las diferencias existentes entre sugerencia, queja y reclamación.

Una sugerencia es una propuesta interpuesta por un cliente, en la que indica determinadas mejoras sobre un producto o servicio, pero sin mostrarse insatisfecho. Es decir, que considera que el producto o servicio es adecuado y además, añade una característica que a su juicio mejoraría aún más el resultado.

Una queja manifiesta el punto de vista negativo de un cliente, acerca de un producto o servicio. En este caso expresa su malestar respecto a alguna característica, o varias, del bien que ha recibido.

Una reclamación muestra el desacuerdo del cliente con una parte del producto o servicio que ha recibido, o con todo. Exige, además, una reparación en cuanto a sus intereses.
