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Introduccion

INTRODUCCION

En este manual se exponen los contenidos relacionados con las estrategias de
marketing y la elaboracion del plan de negocio. Todo ello dirigido en especial a
los promotores de microempresa.

En la primera unidad did4ctica se ensefiardn las variables que co
marketing-mix vy, a raiz de su estudio y analisis, se explicard ques i

dictan a los emprendedores o auténomos que deciden iniciar u oc
través de la creacién de una microempresa. Q

En la segunda unidad did4ctica se abordarid cémo crea&m n docu-
mento vital para cualquier empresario que se decid er archa una
empresa: el plan de negocio. Este documento sigv de guifa, como
carta de presentacion ante terceros (entidades figglanci osibles inversores,
instituciones publicas, etc.), por lo tanto, ng explicard como crearlo y

redactarlo, sino también se incidird en un esentacion y exposicion
del plan de negocio.
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Estrategias de marketing en pequefios negocios o microempresas

Marketing y plan de negocio de la
microempresa

Estrategias de marketing en pequeios
negocios o microempresas

Objetivos

- Definir marketing, marketing-mix y las variables que lo pon ra desarrollar
estrategias para la puesta en marcha de la empresa

agen corporatlva mediante

- Identificar y explicar los elementos de soporte y ¢ ‘
los atributos del producto y campafias de comuni .

- Conocer en qué consiste la cartera, la; as y las linea productos de una empresa.

- Seleccionar una estrategia para | ios en funcién de los costes, competencia,

demanda u otros.

- Explicar en que se basan la ublicitarias, ademas de otras acciones de comunicacién

y sus elementos.
- Diferenciar los canal ucién para una microempresa y seleccionar el mas adecuado.

te satisfecho mediante estrategias segtin su perfil o canales

fuertes y débiles del producto en funcién de las caracteristicas
el entorno competitivo.

ases del ciclo de vida de un producto.

strategias de marketing en pequefios negocios 0 microempresas
1.1. Planificacién de marketing
1.1.1. Fundamentos de marketing
1.1.2. Variables del marketing-mix
1.2. Determinacién de la cartera de productos
1.2.1. Determinacién de objetivos: cuota de mercado, crecimiento previsible de la
actividad; volumen de ventas y beneficios previsibles
1.2.2. Atributos comerciales
1.2.3. Técnicas de produccién
1.2.4. Ciclo de Ia vida del producto

"



Marketing y plan de negocio de la microempresa

1.3. Gestion estratégica de precios
1.3.1. Objetivos de la politica de precios del producto o servicio
1.3.2. Estrategias y métodos para la fijacién de precios
1.4. Canales de comercializacion
1.4.1. Acceso al canal y la red de venta
1.4.2. Comercializacién on-line

1.5. Comunicacién e imagen de negocio
1.5.1. Puablico objetivo y diferenciacién del producto
1.5.2. Entorno competitivo y misién de la empresa
1.5.3. Campana de comunicacién: objetivos y presupuesto ® \

1.5.4. Coordinacién y control de la campafia publicitaria

1.5.5. Elaboracién del mensaje a transmitir: la idea de negocio
1.5.6. Eleccién del tipo de soporte

1.6. Estrategias de fidelizacién y gestién de clientes
1.6.1. Los clientes y su satisfaccién

1.6.2. Factores esenciales de la fidelidad: la satisfaccion del cliente, reras para el
cambio y las ofertas de la competencia

1.6.3. Medicién del grado de satisfaccion del cliente

1.6.4. El perfil del cliente satisfecho
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e —— ——
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Wlanificacién de marketing

Antes de comenzar a establecer las pautas para el plan de marketing que debe
seguir la empresa, hay que definir el concepto de marketing de modo que esté
totalmente claro el término. Hay muchisimas maneras de fijar el significado de

marketing pero, en términos generales, se determina que se trata de analiz
un proceso de intercambio.

R

2
El marketing es la materia que analiza y estudia la relacién deg
entre la oferta (empresas oferentes de productos) y la demanc@n

o clientes). \
Tradicionalmente, el marketing se ha encuadrad. area Comercial
como la forma de denominar de un modo global@iha se técnicas de venta.
De esta forma, puede parecer que cualquier a@eionipublicitaria vaya destinada
Gnicamente a vender un producto. No es % arkéting es algo que va mas
alla: una vez detectadas las necesidades deRgonsumidlor, elaborado el producto
y conseguida la venta, el marketing proporciona las herramientas necesarias
para fidelizar al cliente que, paraglojdebe haber quedado satisfecho.

Una vez analizados los merc&dos y adas las necesidades de los consumido-
res (clientes potenciales) d@emptesa tendra que elaborar un producto (o servicio)
que satisfaga dichas si e valorara de forma adecuada vy, tras ponerle
un precio, se ofrecéla midor. Si las caracteristicas y el precio le resultan
satisfactorios, seghabra con$eguido realizar la venta. Si ademis el cliente vuelve

, a pesar de tener otros similares en el mercado, se iniciara
ién. De todo ello se encarga el marketing.

a comprar el @

un proces@ydetitleli

untura del mercado; la empresa estara cometiendo un grave error,
dispondra del tiempo suficiente de reaccién ante cualquier imprevis-
Wa@jara de lado numerosas oportunidades de negocio. Sin una planificacién
ecuada, la oferta no siempre podr4 satisfacer la demanda, con el consecuente
perjuicio econémico que esto supone. Es por ello por lo que la planificacién es
fundamental en el drea Comercial de la empresa, por pequefia que esta sea.

El negocio se va a situar en un entorno altamente competitivo. Por lo tanto,
sin un plan de marketing adecuado las probabilidades de fracaso seran mucho
mas altas que las de éxito. Es necesario que la empresa esté inducida a trabajar
con metas, algo fundamental desde el punto de vista estratégico.

13
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— |

Para comprender mejor el concepto de plan de marketing, a continuacién se
indican de forma esquematizada cada una de las etapas que se deben seguir
para elaborar tal planificacion.

En primer lugar hay que definir y tener
vender. Para ello se debe analizar previa dhmercado y detectar necesi-
dades y deseos de los consumidores.

Luego se lleva a cabo un analisis ) (competidores, puntos fuertes y débiles

de la empresa, amenazas extegfaS, (idades de negocio, precios, situacién
e cO o de los consumidores, etc.), y un ana-
rtamiiento de los clientes, canales de distribucidn,

econdémica y politica, p
c
ta informacién se realiza un analisis estratégico

lisis interno (precios,
recursos disponibles

que permitird a la conocer fortalezas y debilidades, en qué punto se
encuentra y ¢ 0 pasos més adecuados alcanzar los objetivos, siendo
conscientes sefforma parte de un mercado muy competitivo.

stratégico (interno y externo), para conocer los puntos fuertes
oducto, se consideran una serie de factores que se citan a

puntos fuertes se contemplan: importante nivel de fidelizacion de los
ientes (en caso de que la empresa ya cuente con una cartera), exclusividad
del producto ofrecido (mientras més se diferencia el producto que se ofrece al
cliente del resto de productos similares existentes en el mercado, més fuerte serd
la empresa en su entorno), localizacién cercana al cliente y consolidacién de la
red de distribucién (una red de distribucién consolidada en el tiempo es una
garantia de entrega en tiempo y perfectas condiciones del producto, lo que afiade
calidad al mismo), relevancia de la marca ofrecida (es necesario contar con un
tiempo de permanencia en el mercado), carencia de quejas por parte de los clien-
tes, buenas referencias, etc.

14



Estrategias de marketing en pequefios negocios o microempresas

En cambio, los puntos débiles a tener en cuenta son: productos poco diferen-
ciados de los de la competencia, coste por unidad elevado (para que los costes
se reduzcan de forma notable las cantidades producidas deben ser lo suficien-
temente elevadas), problemas de financiacién (el hecho de no contar con una
financiacién adecuada limita enormemente las posibilidades de produccién y
éxito en el mercado), escasa relevancia de la marca ofrecida (si la empresa lley
poco tiempo en el mercado, su marca es poco conocida), etc.

En el caso concreto del pequefio negocio, los puntos fuertes de la ¥ es
se centran en las caracteristicas del producto propio y respecto

ejemplo con el disefio del envase. El pequefio negocio cudmt
poder observar los productos de la competencia y afiadir alidades
que estos no tienen, mejorando sus prestaciones, cali ga {as. Por otra
parte las microempresas suelen trabajar siempre con s distribuidores,
por lo que el riesgo de fallo en la cadena de disg#huci
ya que el distribuidor conoce el producto, la emp

Los puntos fuertes del producto, calidad, d
taciones, etc.; se definen o aumentan gracia atributos del producto, estos
serdn objeto de estudio més adel

El pequefio negocio se encugiifra c a serie de puntos débiles propios de las
microempresas, de su nQ@tal8ga y estructura. Los costes de produccion suelen
ser altos porque no se_prodluce®cantidades elevadas. Ademas suele ser fre-

cuente encontrar dific la hora de obtener financiacién, ya que la
microempresa cuen n pocas garantias debido a su tamafio. Por tltimo, las
grandes mar e producidas y explotadas por grandes empresas, por
lo que comp onJéllas no siempre resulta facil.

te

ntos fuertes se sitta la ventaja competitiva de la microempresa y su
to: la posibilidad de especializacion en el producto, dotdndolo de carac-
isticas solicitadas por los demandantes y acompafidndolo de un servicio de
atencion al cliente cercano y personalizado, que no puede dar la gran empresa y
la localizacién o ubicacién més adecuada y cercana al cliente.

En cambio, la ventaja competitiva de los productos de la competencia respecto
a los de la microempresa radica en los puntos débiles de este tipo de negocios, es
decir: mayores costes de produccion, mas dificultades para la financiacién y para
competir con marcas de grandes empresas (menor relevancia de la marca del
producto, por ejemplo), etc.

15



Marketing y plan de negocio de la microempresa

Para marcar la estrategia a seguir se debe realizar un diagnéstico de la si-
tuacion, es decir: sacar conclusiones del andlisis realizado que permitan a la
empresa posicionarse y definir las etapas que compondran el plan. Para saber el
camino a seguir, hay que tener muy claras las metas, por lo que en este punto
se deben fijar los objetivos que se desean alcanzar (ventas, cuota de mercado,
calidad, precios, margenes de venta, costes, etc.).

Una vez definidos los objetivos, se usard una herramienta fundgmne q
bien utilizada permitira alcanzar las metas: el marketing-mix. Gradias a%est
herramienta, la empresa podrad determinar las acciones necesar r as

. Té&hicas de
1 puestos
licara después,

técnicas de control para cualquier desviacién o contrgtie
control que también serdn de utilidad para corregir desvi
fijados en la planificacién financiera del plan y que, coagse
deben ser definidos con detenimiento y anilisis.

IIII Fundamentos de marketi

Son varios los principios en los que se fu enta el marketing, pero hay
uno que constituye el punto de sobre ue deben rotar los demais:
el marketing consiste en fahgidar ucto u ofrecer el servicio que los
futuros consumidores gsténgdispu adquirir por el simple hecho de que

lo necesitan.

Cuando se pone e una idea de negocio se debe tener muy claro este
punto de parti ilo e pretende vender es un producto cualquiera o si se
trata de cubr cesidad concreta.

tédminos Qe marketing, hay que producir lo que asegura que se va a vender
e rte del mercado va a tener sus necesidades cubiertas. De esta

estard dando comienzo al negocio del modo més inteligente posible.

e pueden establecer los siguientes principios basicos del marketing: detec-
cion de necesidades, proporcionar beneficios a través del producto, valoraciéon
del producto por los clientes y punto de encuentro entre oferta y demanda.

Es esencial detectar necesidades de los consumidores, mediante el anélisis
del mercado y utilizando las herramientas correspondientes, el trabajo de
marketing comienza por llevar a cabo un estudio de mercado con el objetivo

16
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de detectar las necesidades de los demandantes, entre los que se encuentran
los clientes potenciales o futuros. Una vez fijados qué productos necesitan o
desean, se puede decidir qué se va a producir en la empresa.

Proporcionar beneficios a través del producto se refiere a que a la hora de ela-
borar el producto, hay que pensar que para que sea exitoso no tiene que

el m4s llamativo o mas agradable, sino que debe tratarse de un producto Gue
proporcione un beneficio a su comprador que satisfaga su necesidag,
Es muy adecuado ponerse en el lugar del consumidor, es decir, pe \o a
persona que va a adquirir el producto. No se trata simpl de er sus
caracteristicas. Este es un error bastante frecuente que se e

Ejemplo

Si se van a fabricar productos cosméticos ayQgue tratar de vender una
simple crema antiarrugas, sino que conve
ejemplo, que con su uso se retrasan los sig

usuarias sentiran satisfecha la necesidad de paregesfihis jovenes.

En la valoracién del produ entes, hay que pensar que los futuros
consumidores del pro aloraran en funcién de los beneficios que les
proporcione. Esta valoraci§m enslwba una serie de aspectos de vital importan-
cia que, de una u ogfa fogma, @eterminan el éxito o el fracaso.

Hay que prog precio de venta sea el adecuado, que los canales de
distribucign 1 n de forma correcta y que no hagan perder tiempo espe-
rando_ a los%@lientes, que el lugar de venta sea adecuado y que la informacién

re suficiente y certera. Estos aspectos son las llamadas variables

to de encuentro entre oferta y demanda es otro principio bésico, el
rketing se materializa en el acto del intercambio en el mercado. Una vez
detectadas las necesidades, fabricado el producto, valorado monetariamente y
puesto a disposicion del consumidor, este procederd a su adquisicién. Si se es
capaz de fidelizar al cliente, el proceso de intercambio serd continuado, ya que
este retornard al mercado para volver a adquirir el producto. En el mercado
coincidirdn todos los clientes.

17
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Determinar qué
se va a producir

! Detectar
|
necesidades |

Proporcionar )
- .| Satisfacer
beneficios a través | .
| necesidades
del producto o
— Juicio del prod ucg)
a través de sus
Valoracién | caracteristica
del cliente | y las variables
- del magketi ix
Adquisicién | Punto de |

del producto

| |
\ encuentro / {‘ b

IIE Variables del marketing-

El marketing-mix es el conj ramientas utilizadas con el fin de
conseguir una cifra depventa§ det ada (meta del plan de marketing). Lo
definen una serie de varg@bles:@goducto, precio, promocién y distribucion.

Para que la empres capaz de competir en el mercado debe contar con una
planificacién d lleve a conseguir el objetivo propuesto.
El plan de va a definir claramente los siguientes aspectos: el punto

ida, loSpasos a seguir debidamente ordenados y coordinados y, por ulti-

ifO u objetivos que se quieren conseguir. De esta forma, trabajando
lan debidamente estructurado, se podran comprobar los resultados
idos y los recursos empleados para ello.

icho plan de marketing se debe elaborar basindose en las variables que defi-
nen el denominado marketing-mix. De su correcta coordinacién dependera la
eficacia del plan disefiado y, en consecuencia, la consecucién de los objetivos.
A continuacién se explicard el comportamiento de cada una de las variables
para introducirse en su correcta aplicacién en el plan de marketing:

18
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/ Precio \

El producto se trata del bien (tangible) o sergici
produce y que va a ofrecer en el mercadg
dades detectadas previamente (de no ser a
y menos efectiva).

Promocién

tangible) que la empresa
ncién de cubrir necesi-
serd mucho mas costosa

Hay que concretar sus carac i beneficio que va a proporcionar a
sus usuarios, lo que se,po def omo su funcionalidad (necesidad que
va a cubrir). También egfiinpStgante y necesario definir a qué pablico va a ir
dirigido (segmento delgmerdado, mas adecuado).

prgducto pueden ser de tres tipos: técnicas (calidad,
ue lo componen, etc.); funcionales, es decir, las ne-
estéticas, caracteristicas que definen la presentacién del

4s destacados que van a definir dichas caracteristicas, y que se
n atributos, son: disefio, envase, etiqueta, marca y calidad.

isefio adecuado puede marcar una diferencia relevante entre el producto
la empresa y el de la competencia.

En caso de que el producto precise ser envasado, el envase debera ser adecuado
y proteger al producto de las agresiones externas. Ademas, puede cumplir otras
funciones: si tiene un buen disefio puede convertir el producto en més atractivo
que otros similares, incluso puede facilitar el almacenaje del producto, reducien-
do el coste de almacenamiento, ya que no necesitaria un embalaje adicional.

19



Marketing y plan de negocio de la microempresa

La etiqueta facilita informacién sobre el producto en cuanto a funcionalidad,
caracteristicas, ingredientes, fechas de envasado, de caducidad, el origen, cédigo
de barras, etc. Un etiquetado adecuado hard que los usuarios del mismo lo ad-
quieran con mas seguridad y confianza. La informacién de la etiqueta debe ser lo
mas completa posible. De ello puede depender que el intercambio se lleve a cabo.

La marca identifica el producto, diferencidndolo del de las empresas co
tidoras. La marca crear4 la imagen del producto en el mercado y&a
consumidores la busquen en funcién de las buenas cualidades que

satisfecho con la calidad, estard dispuesto a pagar el pre€i
oportuno aunque sea superior al de otros producto u
similares y que econémicamente resultan mas aseguifle

necesidades

cis#n de peso dentro del mar-
cidido no se puede dar
Wproceso de fabricacion, las

keting-mix y dentro de la empresa, ya qu
marcha atrés a corto plazo. Si el producto
pérdidas ante un cambio serfan considerables.

El precio se define como el v mbio del producto o servicio.

Para saber qué criterio a establecer un precio adecuado existen dos
aspectos a destacar

- El precio @ rse teniendo en cuenta el coste de produccion del

bien en cu luidas las materias primas y el coste de distribucion) y el
de venta.

el grado de satisfaccién que supone para el consumidor. Si este
recio podré evolucionar en el mismo sentido.

rencia del producto, el precio si admite modificaciones a corto plazo.

La distribucién es el proceso, mediante determinados canales, por el que el
producto llega a los consumidores finales.

En funcién de las manos por las que pase el producto, precisard de més o

menos recursos. Si va directamente del fabricante al consumidor, el coste de
distribucién serd minimo. Pero si va, por ejemplo, del fabricante al mayorista,
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del mayorista al minorista, y de este al consumidor, el coste asociado a la dis-
tribucién sufrird un incremento notable. Es por ello por lo que esta variable se
debe analizar detenidamente y con el criterio adecuado en cuanto al nimero
verdaderamente necesario de intermediarios.

La promocioén es la variable dedicada a la publicidad propiamente dicha.
trata de transmitir, de informar a los clientes potenciales sobre las cyalidaes
del producto y los beneficios que su utilizacién puede suponer.
informacién facilitada se busca persuadir a los consumidores para
la decision de adquirir lo que se le esté ofreciendo, porque asi su
quedarin satisfechas.

do y detectar las necesidades de los posibles usuario
serd notablemente reducido. Sin embargo, si se ¢

un producto que el mercado no necesita, el gast@hen pu
suficientemente elevado como para conseggifque 19s, consumidores lleguen a
adquirir el producto sin necesitarlo.

| E—
meterminacién d de productos

El producto es la pr1 riables que componen el marketing-mix. Sin
un producto que of; ambio no serfa posible. Por lo tanto, es el primer
escalén, la base el an de marketing. Siempre que se hable de productos
se hace refer n (material, tangible) o a un servicio (intangible). Sea
como seagel to desde el punto de vista del marketing es el mismo.

as empresas no se dedican a ofrecer un solo producto. Es
f te agrupen varios siguiendo diversos criterios. En este sentido es

impertadte definir algunos conceptos: cartera, gama y linea.

cartera de productos comprende la totalidad de los productos que ofrece
una empresa, independientemente de sus similitudes o diferencias.

Gama de productos hace referencia al conjunto de productos dirigidos al mis-
mo segmento de mercado.
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Ejemplo

Una marca de vehiculos puede fabricar tres gamas diferentes: alta gama (vehi-
culos de lujo dirigidos a una parte del mercado con gran capacidad econémica),

media gama (turismos de tamafo mediano dirigidos a familias con ingre
medios) y baja gama (vehiculos de menor calidad, y por tanto, menor precio,
menos prestaciones, dirigidos a una parte del mercado con pocos regyrs

Las lineas de productos son las divisiones de productos que comipo la
gama. Se trata de productos similares (coinciden en la fullgién @caragteristica
d m

bésica pero difieren en las secundarias). Se denomina a ero de

lineas que componen una gama. @
Cartera Gama Linea

4sicos
0s

Modernos
Vehic
Turismos

Modestos

Furgonetas

Ejemplo de productos de una empresa de vehiculos

el producto que ofrece la empresa tenga éxito, es fundamental que
a una funcién basica, es decir, que cubra la necesidad que esperan sa-
isfacer los consumidores. Los productos pueden cumplir también funciones
sécundarias o accesorias, pero es la funcién basica la que influye directamente
en la decisiéon de compra del consumidor.

Por ejemplo, una persona adquiere un calefactor con la intencién de protegerse
del frio en casa. Si el calefactor que compra viene ademads en diferentes colores,
podra elegir el que mejor combine con el mobiliario, pero esto es secundario. Si
solo hubiese un color, el consumidor lo comprarfa igualmente, ya que cumple la
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funcion basica de calentar. Con su adquisicion, la necesidad de calentarse que-
darfa cubierta. Los colores disponibles no serfan determinantes en la compra,
por eso cumplen una funcién secundaria.

m Determinacion de objetivos: cuota de mercado,
crecimiento previsible de la actividad; volumen

de ventas y beneficios previsibles TS
Dentro del plan de marketing, una vez que la empresa ha analiza or
y es consciente de la situacion de la que parte, llega el mo reécCisar
qué objetivos se quieren alcanzar. Lo ideal en este punt |apfcar una
gran cantidad de objetivos, ya que la necesidad de recussos iplicara de
forma exponencial. Se trata de concretar pocos objetiffOs, péto estén claros

y que sean alcanzables con los recursos disponibl

ntear, los aspectos mas
y, prevision de crecimiento

Dentro del amplio abanico de metas que sg
relevantes a tener en cuenta son: cuota d¢

de la actividad, volumen de ventas y previsi§

La cuota de mercado es la pa e do que consume el producto de una
empresa. Normalmente se expresa rma de porcentaje. Se puede calcular
en funcién de las unid oducto vendidas o en funcién de los ingresos
obtenidos con el tota as el producto.

0 funcién de las unidades vendidas, relaciona las

ndidas por una empresa en el mercado con el total
ismo producto vendidas por todas las empresas que lo
mismo mercado. La siguiente férmula da como resultado la
o expresada en un porcentaje:

ot@de mercado = Unidades vendidas por la empresa / Total unidades
vendidas en el mercado X 100

La férmula de calculo, en funcién de los ingresos, relaciona el total facturado por
la empresa en el mercado con las ventas totales del mercado. Se expresa ast:

Porcentaje de cuota de mercado = Ventas de la empresa / Ventas del
mercado X 100
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Dado que se estd hablando de objetivos, la previsién de la cuota de mercado
que la empresa quiera alcanzar depende en buena medida de una correcta seg-
mentacién del mercado.

Segmentar el mercado es dividirlo en funcién de las necesidades de sus compo-

nentes y de sus gustos o deseos. Mientras més exacta sea la divisién que se h

del mercado, més definido serd el perfil del cliente potencial y de sus negesidafes.
L 4

Mediante la segmentacién del mercado la empresa conseguira defifiis g

de consumidores con necesidades semejantes (cada grupo es un sc@en e

esta forma Ia planificacién de la estrategia a seguir seramuého maskicil de

elaborar y sus resultados serdn mucho mas efectivos.

Las variables genéricas que se utilizan normalment§ p mentar el mer-
cado son: geogréficas (separan la poblacién ena@rup iendo un criterio
territorial), demograficas (sexo, edad, estad@yciVih, etc.) y socioecondémicas
(renta, nivel académico, etc.). De forma pecifi®a se pueden analizar as-

% ©s consumidores adquieren
cies, pequenos estableci-
eces que se utiliza el producto.

pectos como, por ejemplo, la frecuencia co
el producto, el lugar de la compr
mientos, Internet, etc.) o el nim

relacionado con la segmentacién del
mercado es la identidad®@@rpofativa o imagen que la empresa transmite en
funcién del segme u irija y el producto. Por ejemplo, una empresa
que pretenda come ehiculos de alta gama debe centrarse en grupos de
clientes de al ibeconémico, ya que de otra forma la venta no serfa
posible. En s@la imagen de la empresa debe ser adecuada y estar muy

presa decide centrarse en grupos de clientes de bajo nivel
resultaria mds adecuado transmitir una imagen de sencillez y

Otro aspecto que con@icrc o ol

empatice ficilmente con el segmento correspondiente.

anto a la previsién de crecimiento de la actividad y el volumen de
ntas, es recomendable establecer cifras alcanzables. A veces las cantidades
previstas se precisan, pensando, por ejemplo, en que de esta forma serd més
facil obtener financiacién externa. Pero no hay que actuar de forma errénea e
hinchar las cifras, a la hora de determinar previsiones de ventas hay que tener
en cuenta que, para vender, primero es necesario adquirir materias primas y
productos que supondran un coste para la empresa.
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Un volumen de ventas elevado se traduce en alcanzar una mayor cuota de
mercado, cubriendo tal vez varios segmentos o segmentos muy amplios. Todo
ello conlleva la necesidad de un volumen de recursos importante. Dado que
se estd hablando de pequefios negocios 0 microempresas, lo mas acertado es
cifrar las ventas previstas con cautela, objetividad y sensatez. De esta forma,
si se consigue alcanzar el objetivo previsto, la empresa transmitird una ima

sélida y competitiva, tanto de cara a los clientes como al resto del ymercado
(competencia y proveedores). ¢
Una correcta cuantificacion de las ventas previstas hari que e tharke-

el pl
ting sea certero, creible y, de esta forma, ayude a conseguir buénos restltados.

La prevision de beneficios dependeré de diversas vari . creto seran
dos las que acaben definiendo el beneficio: el volu ntas y el precio
fijado al producto.

a, mayor serd el benefi-
ytable.

Mientras mayor sea el volumen de ventas
cio, ya que los ingresos se incrementaran d&j

Para calcular el beneficio se tendfin uenta las siguientes formulas:
io =4hgresos — Gastos

des vendidas X Precio unitario

= Costes fijos + Costes variables

Los cgstes independientes del nivel de produccién y los variables son
enden del nivel de produccion.

del precio, como se explicard mas adelante, es uno de los pilares
entales que determinaré el éxito de la empresa desde el punto de vista
némico. No se trata de establecer un nivel de precios demasiado alto, ya
que esto hara que los clientes se marchen a comprar a la competencia, buscan-
do precios mas bajos. Si el precio es excesivamente bajo, no cubrira los gastos
en los que se haya incurrido para poner el producto en el mercado, esto hara
que la empresa obtenga pérdidas.

25



Marketing y plan de negocio de la microempresa

Por lo tanto se debera llegar a un precio equilibrado que garantice un nivel de
ventas, que cubra gastos y que reporte un beneficio adecuado.

Niveles de fijacién de precios

Im Atributos comerciales

Los atributos del producto son los elemen:
un valor comercial, que definen sus caract
negocio a través del producto. Este epigrafe's
merciales més importantes: la ma | envase

,

| mismo que le afiaden
ifunden la identidad del
afa géntrar en los atributos co-
“tiquetado.

: el A (American Marketing Association,
asociacién de marketin a), la marca se define como «un nombre,
término, simbolo o combinacion de ellos, que trata de identificar
los bienes o servici endedor o grupo de vendedores y diferenciarlo de
los competid

formia, mediante la marca, una empresa conseguird diferenciar sus
ndo que destaquen en el mercado mediante una imagen propia

ativa.

smo, y desde un punto de vista subjetivo, la marca ofrece al usuario del
ducto una seguridad y una garantia que hara que su consumo se prolongue
en el tiempo. Una marca consolidada hard que el consumidor no solo se fije
en el precio a la hora de comprar. Incluso pagando un precio superior, podria
seguir eligiendo ese articulo y no otro de inferior coste.
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Por todo ello, es aconsejable que la marca sea un nombre facil de pronunciar y
recordar. Ademas que de alguna forma evoque el producto al que representa.

Aunque comercialmente no supone un impedimento trabajar con una marca
no registrada, se debe inscribir la misma en la OEPM (Oficina Espafola de
Patentes y Marcas). De esta forma nadie podrd usurpar una marca consoli
da para disfrazar un producto de otras caracteristicas. Gracias al regigtro dg 1
marca se podra utilizar con total tranquilidad, actuando contra gui pr
tendan hacerla suya.

El envase es lo que contiene el producto, tiene la finalida olvef§ prote-
ger el producto tanto al almacenarlo como al transportarl®:

En funcién del tipo de producto, el envase facili
producto en cuestién se comercializa en cantida
tes tamafos del envase evitaran el hechq
haciendo mas facil la distribucién y la vent

el mismo. Si el
de inadas, los diferen-
ue calcular cantidades,
midor final.

Por otra parte, el envase garantiz nsumidd®a adquisicién de un produc-
to determinado, de una marcac itando posibles fraudes. Ademés en
el propio envase se facilita i@formal | usuario (instrucciones de uso, fecha
de envasado y de cadu e hard que su confianza en un producto se
consolide a medida a 1€mpo.

Desde el puntemde, vis | marketing, el envase ha evolucionado de forma

iliza como complemento publicitario que puede incluir
es (por ejemplo, vales de descuento canjeables en la si-

notoria, ya g
mensajes §hpromo

ta es una inscripcién con un mensaje de texto o grafico que identifica
ca y el producto en cuestién ademds de informar sobre sus caracteristi-
fundamentales.

En la etiqueta deben reflejarse los requisitos que esta debe cumplir: indicar la
fecha de fabricacion, la fecha de caducidad, consejos de almacenaje, procedencia
y datos del productor y distribuidor, el correspondiente cédigo de barras, etc.
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Existen varios tipos de etiqueta: de marca (refleja el nombre y, en su caso, el lo-
gotipo), de fabricacién (datos y fecha de fabricacién y envasado), de composicién
(indica los ingredientes que contiene el producto) y etiqueta informativa (incluye
instrucciones sobre el uso y mantenimiento del producto).

(WM Técnicas de.p

Una vez que la e ne decidido los productos que va a fabricar, hay
que fijar el ctivo que se va a implantar. En él, las materias

primas y rest adfores productivos serdn sometidos a un proceso de trans-
formaciongue naré con la obtencién del producto que la empresa vaya

atario o en funcién de la configuracién de la maquinaria y los agentes
licados en la fabricacién del producto.

En funcién de la duracién temporal, es decir: la interrupcién o no de los
procesos, esti la produccién continua (el producto se elabora de forma inin-
terrumpida hasta su finalizacién, la interrupcién del proceso supondria un
incremento notable e imprevisto de los costes de fabricacién) y la produccién
intermitente (la elaboracién del producto puede interrumpirse en cualquier
momento sin coste adicional alguno).
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e ——— —

En funcién del destinatario del producto hay, por un lado, la produccién es-
tandarizada: el producto que se fabrica es homogéneo, independientemente
de quiénes sean sus destinatarios. Se trata de producir para el mercado. Por
otro lado, estd la produccion exclusiva: el producto tiene unas caracteristicas
propias, a peticién del cliente, su fabricacion requerird dedicacion y recursos

exclusivos. Normalmente, en este caso se trata de productos artesanales.
trata de producir por encargo.
Hay tres tipos en funcién de la configuracién de la maquinaria y e@ im’

plicados en la fabricacién del producto: en cadena, en posicién fija C

en talleres. 6

La produccién en cadena es en la que el producto se despl lo de la ca-
dena segtin el orden de las sucesivas operaciones que r $ oracién. La
produccion en posicién fija consiste en que el prod D ce en un punto
determinado, siendo los trabajadores y las maquidias q se desplazan para
es requeridas. Finalmente,
a unidad de produccién

roducto se va desplazando
era en cada momento.
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IE. Ciclo de vida del producto

Una vez que la empresa consigue el objetivo marcado, vender su producto al
precio fijado, tratari de ir incrementando el volumen de ventas. A pesar de las
estrategias que se vayan elaborando y de las campafias publicitarias que vaya
llevando a cabo, el nivel de ventas no se mantendr4 estable en el tiempo, si
que pasard por varias fases: el ciclo de vida del producto.

Estas fases se van sucediendo debido a que hay una serie de factore§jextétno,

dores, apariciéon en el mercado de productos sustitutt
expectativas y en el nivel de renta de los clientes, etc

miento, madurez y declive. Segtin la fase en la qu
una estrategia de actuacion distinta.

eclive

Introduccion | Crecimiento

Ventas

nsumidores no lo conocen. A pesar de que la empresa invierta en publi-
cidad, el nivel de ventas en esta primera fase es bajo. Raramente se llegan a
cubrir los gastos, debido a ello la empresa debe contar con un respaldo eco-
némico (fondos propios o financiacion ajena) que le ayude a permanecer en
el mercado durante este tiempo.

2° Crecimiento. En esta fase, los compradores ya han probado el producto.

Muchos de ellos repetirdn la compra una y otra vez, hablardn de ello a sus
conocidos que accederdn a probar el nuevo producto. Por otra parte, las
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