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PRESENTACION

En este médulo didactico se dara a entender de manera més clarificada al lector sobre
conceptos mas contemporaneos, actualizados y sobre todo para que su comprension sea de manera
mas precisa, esto sin dejar a un lado conceptos basicos que sin importar fechas seré iguales, hoy al

igual que décadas atras.

Los lectores cuando estén centrados de lleno en los mddulos y en especial al de marketing,
conocerdn mas con exactitud, como estos temas ayudaran a sus PYMES y en especial hara que la

practica en sus negocios sea mas eficaz al leer estas guias didacticas.
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1. CLIENTESY SUS CARACTERISTICAS

A) DEFINICION

Un cliente es una persona o entidad que compra los bienes y servicios que ofrece una empresa.
También la palabra cliente puede usarse como sinénimo de comprador, el cliente puede comprar

un producto y luego consumirlo; o simplemente comprarlo para que lo utilice otra persona.

CLIENTES
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B) CARACTERISTICAS

Las caracteristicas del contexto social influyen en el perfil del consumidor habitual. Una empresa

tiene el deber de conocer a sus clientes si quiere posicionarse como una referencia. ¢Cuéles son

las variables que definen el comportamiento del cliente?

Identificar
Puntos de
contacto ¢ Social Media e Tienda u oficina

e Puntajes y resenas ¢ Sijtio Web
Puedes encontrar =y

puntos de contacto * Testimonios ¢ Catalogo
en cada etapa del -

Boca a Boca ¢ Promociones
viaje del cliente L )
* Participacion en la ¢ Personal o equipo de
comunidad ventas
e Publicidad / ¢ Callcenter

< liente Marketing
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transaccionales
Correos electrénicos
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https://empresariados.com/ideas-para-retener-clientes/
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MARKETING Y Z '
VENTAS COMPRAS/PRODUCCION FINANZAS

INNOVACION Y MEJORA MARCA
t* 1t 1t 1t t*
[: ADMINISTRACION ] [ 'OFICINA TECNICA ] [ HUMANOS ]

Organigrama de como opera una organizacion, y con cuya finalidad es el cliente.
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PASOS PARA CREAR UNA EMPRESA
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© pasos
para constituir
tu empresa

1. Verifica la disponibilidad del nombre de
la empresa ante la Camara de Comercio

2. Consulta la clasificacién por actividad
economica

3. Elige el tipo de sociedad que vas a constituir

4. Realiza los tramites ante la Camara
de Comercio v la DIAN

5. Verifica el estado del tramite ante
las entidades

6. Realiza los tramites ante |la notaria publica
de la constitucién de la sociedad

7. Ten en cuenta que todo tipo de Sociedad
comercial con menos de 10 trabajadores o hasta
500 SMLV en activos fijos al momento de la
constitucion no necesita escritura publica

8. Abre una cuenta bancaria v deposita
el capital de la empresa

9. Recuerda hacer la inscripcién en los libros
de comercio

Tenga en cuenta los siguientes pasos, para constituir su empresa.
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| Director
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Proyectos Compras Ingenieria RR.HH. Finanzas Mercadeo
Gerencia de ; Ingeniero
ili Marketi
Proyectos Materiales de calidad Personal Contabilidad arketing
Supervisor Suministros e Manejo de
del proyecto varios Disenio Seguros Caja - Ventas
Coordinador Estimador Manejo de =
" del proyecto de costos Oficina -~ Publicidad
Supervisor - Ingeniero de
civil Planificacion
< Ingeniero
T af
i estructural
Seguridad

Organigrama que nos muestra como se constituye internamente una empresa.
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Por u satisfaccién

- . Muy satisfecho
Tipos de Clientes - i
; Insatisfecho
/ Por el valumen de compra
! Valumen alte
; ﬁ : ; Volumen promedic
I Volumen bajo

Por su influencia
Influencia alta
Influencia media
Influencia baja

Par su frecuentia
Compra frecuente

Potenciales ' Compra habitual

Compra ocasicnal

Por su wigencia
Active

Inactiva

En esta imagen, se aprecia las caracteristicas que un cliente posee, para cada empresa.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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C) PRAXIS
¢Como seria el cliente ideal para su empresa?
¢Es importante que el cliente sea la parte fundamental para su empresa?

¢Describa que caracteristicas debe tener el cliente para su negocio?

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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EJEMPLOS DE CLIENTIES

En este capitulo podemos observar los distintos tipos de clientes, junto con sus caracteristicas.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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2. MARKETING Y SUS COMPONENTES

A) INTRODUCCION

El marketing moderno comenz6 en la década de 1950 cuando las personas comenzaron a
usar mas que solo medios impresos para promocionar un producto. A medida que la television, y
después, el internet, ingresaban a los hogares, los mercad6logos podian realizar campafias
completas en maltiples plataformas. Y, como podria esperarse, en los Gltimos 70 afios, los
profesionales de marketing se han vuelto cada vez mas importantes para ajustar la forma en que

una empresa vende un producto a los consumidores para optimizar el éxito.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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Incrementar las
ventas

[
Aumentar las ventas un 15% las

v

Meta @ rubén maiez.

Objetivo —»
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Estrategia Estrategia
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Campaina Campana
ADS SEM

Descuentos
suscriptores
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Campana en
Redes Sociales

t t t

Acciones

Organigrama de una compafiia, que a través de estrategias, desea incrementar sus ventas.
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¢Qué es una Estrategia de Marketing?

Establecer
modelo de
negocio

Elegir o
Canales Objetivos

Medicién

Auditoria
de
marketing

Analisis
DAFO

L « [0 ) Tacticas
Ejecucion Acciones

@rubenmanez

En esta grafica de praxis, podemos evidenciar los pasos que se deben establecer para elaborar

una estrategia de marketing.
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Marketing Online social media
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Con esta grafica es mucho mas facil darle un entendimiento mucho mas claro a lo que a marketing

se refiere
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Gestién Control
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Humanos

Estructura de cdmo se conforma una organizacion.
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CUESTIONARIO PRACTICO

Desde tu punto de vista, ;crear empresa es beneficioso a largo plazo?, si 0 no y porque

¢QuEé tipo de negocio te gustaria tener?

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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Dato adicional: Si usted amigo emprendedor, no encuentra una solucién eficaz, o piensa que para
que su negocio se dé a conocer necesita pagarle a alguien para dicha tarea, le recordamos que en
esta guia, usted podra saciar esas dudas, inquietudes que lo apartan de la actualidad a la que hoy
nos enfrentamos. Las redes sociales, son una ayuda primordial para que impulse al mundo, lo que

ofrece o vende.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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MARKETING
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B) EJEMPLOS

Para crear mejores campafias de marketing, siempre es buena idea fijarnos en los ejemplos de
éxito del sector. Puede que no cuentes con el presupuesto de una gran marca, pero muchos tipos
de estrategia de marketing pueden adaptarse facilmente a empresas de todos los tamafios. Asi
que sin mas dilacién, quiero compartir contigo 10 ejemplos de estrategias de marketing que me

han encantado.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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1) Spotify: ofrece una experiencia de usuario diferente

A dia de hoy, Spotify es una de las compafiias globales mas conocidas del planeta. Pero ;como

ha llegado esta marca sueca a conquistar el mundo?

Existen muchos servicios de mdsica en streaming, pero lo que hace Unica a Spotify es que se
centra en ayudar al usuario a descubrir contenidos nuevos. Y aqui, Spotify se ha esforzado en

categorizar su musica de maneras que ofrecen una experiencia de usuario totalmente nueva.

Por ejemplo, ademas de los tipicos filtros por géenero, en Spotify puedes escoger musica "para
entrenar” o "para dormir”. Asi, los usuarios acaban descubriendo canciones que jamas se les

habrian ocurrido y reforzando su vinculacion con la marca.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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2) Nordstrom: usa el retargeting de manera inteligente

Un problema al que siempre nos enfrentamos los marketers online es que los consumidores se
distraen facilmente. Multiples ventanas, programas de mensajeria, interrupciones del "mundo
real"... hay muchos motivos que acaban haciendo que los usuarios se dejen carritos

abandonados.

Para resolverlo, Nordstrom usa una estrategia de retargeting muy asertiva, basada en
los emails de respuesta a eventos y las camparias de anuncios de retargeting en redes sociales
activados por cookies. El resultado es una serie de recordatorios que hacen que sea muy dificil

seguir ignorando la compra que has dejado a medias.

NORDSTROM

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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3) GoPro: confia en el contenido generado por los usuarios

Las camaras GoPro son el juguete favorito de los aventureros y deportistas, ya que consiguen
grabar lo que hasta ahora era "ingrabable". Por la propia naturaleza de su producto, GoPro lo

tiene muy facil para crear contenidos espectaculares.

Una de las mayores claves de su éxito es un tipo de estrategia de marketing que facilita a los
usuarios compartir contenidos facilmente reconocibles. Por ejemplo, sus programas de edicién
crean videos con fotogramas de inicio y de fin muy caracteristicos, lo que fomenta el

reconocimiento de la marca.

GOPRO

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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C) PRAXIS

- De acuerdo a las lecturas en estos modulos. ¢Considera que el hacer marketing es
importante en una empresa?

- ¢Con sus propias palabras, defina que es marketing?

- ¢Conoce algun tipo de marketing?

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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D) JUSTIFICACION

En este item tan importante, lo que se concluye y justifica es el de tratar de resolver cualquier
duda con respecto a este modulo informativo, y cuyo fin no es mas que dar conocimiento a los
lectores que se estan adentrando de lleno al tema de mercadeo. Es necesario saber todo lo que
le rodea al marketing, sus ejemplos, caracteristicas, tipos de clientes, etc. Es por ello que este

modulo informativo se disefid.

Es importante conocer a ciencia profunda las bondades y beneficios que este tema tan amplio
nos deja como ensefianza para nuestros emprendimientos o simplemente para aplicarlo en las

organizaciones que laboramos.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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3) GUIA DEL MARKETING

A) INTRODUCCION

El principal objetivo de la guia del marketing: crear y captar valor en el consumidor. La lealtad
del cliente, crear una relacién valiosa con los clientes que tenga la consecuencia de que sigan
comprando tu producto o servicio. ... Para lograr esto, de cualquier forma, el cliente debe encontrar

valor en nuestro producto.

Pero, ;como lo conseguimos? Lo primero, el profesional necesita determinar qué necesidades del
cliente tienen que ser satisfechas. Una vez comprendidas e identificadas, el producto se desarrolla

en funcion de esas necesidades.

Por otro lado, hay que desarrollar una estrategia para atraer a nuestro publico objetivo y comunicar
el valor a los clientes. La segmentacion, la division del mercado en segmentos de clientes, es
fundamental en este punto. A continuacion hay que desarrollar determinadas acciones de marketing
para trasladar el valor del cliente. Estas son las cuatro P’s: product, price, place and
promotion (producto, precio, lugar y promocion). Todas estas herramientas contribuyen a la hora
de formar un producto Unico. Finalmente, para fortalecer el servicio o producto, es necesario

construir con el cliente relaciones beneficiosas.

Las relaciones surgen cuando el cliente percibe el valor del producto y su satisfaccion. El valor
percibido se define como la evaluacién entre los beneficios y el coste del producto. Cuando esta
combinacion es como quiere el cliente, el valor se creara al igual que la relacion entre el cliente y

la marca o el producto.

Un ejemplo de una marca con éxito que combina a la perfeccion producto, precio, lugar y
promocion es Zara. Esta empresa es conocida por sus disefios similares a los de marcas de moda

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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de gran renombre, pero con un precio mucho mas asequible que el de éstas. Pero, ¢qué ha hecho
que la marca triunfe? Principalmente, el “fast fashion”, es decir, el hecho de que un producto
permanezca en tienda y se desarrolle durante un tiempo breve. También venden menos productos
que, por ejemplo, H&M. Esto significa que Zara es méas exclusiva, con la ventaja de que si hay
malas ventas de un producto, las pérdidas son menores. Es mas, los precios son tan bajos que un

producto que parece de una marca de lujo es asequible para cualquier persona.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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marketing
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DISENA TU PLAN DE MARKETING DIGITAL
PASO A PASO

Autor:l WILLIAM LEIVA
THE SOCIAL MEDIA FARILY
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B) MODULO PARA CREAR PRESUPUESTOS DE MARKETING Y ENTENDER

SU IMPORTANCIA

PRESUPUESTO DE VENTAS Y MERCADOTECNIA

Son estimados que tienen como prioridad determinar el nivel de ventas real y proyectado de una
empresa, para determinar limite de tiempo. El presupuesto de ventas es el punto de apoyo del cual
dependen todas las fases del plan de utilidades, la responsabilidad de establecer este presupuesto
estd a cargo del departamento de ventas tomando en cuenta factores que afecta las ventas como
pueden ser las politicas de precio, el grado de competencia, el ingreso disponible, la actitud de los

compradores, la aparicion de nuevos productos, las condiciones econdmicas, etc.

PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

El presupuesto de Marketing consiste en detallar los recursos econémicos que seran necesarios
para ejecutar las acciones que requieren las estrategias de mercadotecnia durante el transcurso de

un afo. En el presupuesto de Mercadotecnia pueden influir los siguientes factores:

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

La estrategia empresarial y la estrategia de marketing brinda una guia en la elaboracion del
presupuesto de publicidad. Por ejemplo algunas empresas pueden establecer estrategia de lideres
en costos para de esta manera tratar de posicionarse como la opcion mas barata para los
consumidores preocupados por el precio. A diferencia, la empresa que trata de vender muy barato

pueden elegir una estrategia de bajo gasto publicitario.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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LOS OBJETIVOS EMPRESARIALES Y DE MARKETING

Si el objetivo es crecer muy rapido en un mercado de consumo competitivo con una marca
reconocida, para lograr el objetivo posiblemente serd necesario un alto gasto publicitario. LOS
COMPETIDORES Y EL GASTO PUBLICITARIO QUE REALIZAN EI esfuerzo publicitario
puede variar dependiendo de las acciones de la competencia. Dependiendo de la cuota de mercado

y la de los competidores.

EL PRODUCTO QUE SE VENDE

Dependiendo del sector en el que se encuentre la empresa y de las caracteristicas y beneficios que
ofrece el producto. Algunos sectores muy competitivos requieren un alto gasto en publicidad si se

quiere desarrollar una marca.

LA SITUACION EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Se trata de un producto en fase de lanzamiento, crecimiento, madurez o declive. El tipo de
publicidad y la cantidad de gasto publicitario son distintos. El lanzamiento de un producto suele

requerir un mayor gasto publicitario para darlo a conocer.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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ELABORACION DE PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

El presupuesto de mercadotecnia se determina mediante el siguiente proceso:
* Definicion de objetivos especificos.

* Definicion de las tareas que deben llevarse a cabo para alcanzarlos.

* Calcular los costos que implica realizar estas tareas. La suma de estos tres costos es el
presupuesto promocional que se propone. A continuacion se presenta la distribucion del

presupuesto de mercadotecnia del presente proyecto:

PRESUPUESTO DE MARKETING

ITEM CONCEPTO VALOR ANEXO No. % DE
INCIDENCIA
DISTRIBUCION 18%
1 [Estudio de Mercado de farmacias 650,00 5.0 2%
2 [Estrategia de Push para farmacias 5.800,00 5.02 1 4%
3 irupos Focales ¥ Reuniones con 1.150,00 5.03 3%
nédicos
PRECIO 0%
4 [Elaboracitn de cajas para el registro 110,00 .04 0%
de precios
COMUNICACION T2%
5 [Reunidn de Pre-lanzamiento del 1.675.00 5.05 4%
nroducto
6 [Evento de Lanramiento del producto 6.200,00 5.06 1 5%
T Actividades de notoriedad y 750,00 5.07 2%
Feguimiento
8 [Entrega de material especializado en 4.320,00 5.08 1 1%
visita médica
9 [Reuniones con Sociedades Médicas, 10.400.00 5m 5%
Auspicios Congresos y Cursos
10 Actividades de Lobbing 4.800,00 5.010 12%
11 [Fremio para red de visita 1.600,00 5.011 4%
OTRA 9%
12 Capacitacion a Directivos 2.500,00 5.012 6
13 (Capacitacion para visitadores 1.148,00 5.013 3%
nédicos
TOTAL 41.103,00 1005

Elaborado por: Ana Lucia Novoa

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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Costo.Plan MK

Presupuesto de Marketing en relacion 4 las ventas =

Ventas Netas. Pr e sup uestadas

FORMULA PRESUPUESTAL DEL MARKETING
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C) EJEMPLOS

Sin duda son muchas las empresas que utilizan una estrategia de marketing de contenidos dentro
de su plan de marketing. En este caso vamos a centrarnos en dos marcas muy concretas a las que
considero como los gigantes del marketing en el sector de las bebidas, y que han sabido ir
adaptandose a los tiempos y nuevos habitos de consumo de contenidos de los usuarios. Han sabido
ir desmarcandose del marketing clasico para innovar y ser disruptivos. Las dos empresas que

veremos Y que destacan por su marketing de contenidos son Coca-Cola y Red Bull.

MARKETING DE CONTENIDOS DE COCA-COLA

El gigante de los refrescos es de sobra conocido por sus acciones de marketing y publicidad. Desde
el gigante dicen que su compafia genera “contenidos liquidos®, es decir, generan ideas tan
contagiosas para la gente que estas no pueden ser controladas posteriormente. Lo que pretenden
con estas ideas es que es el contenido sea generado y distribuido por los usuarios a través de las
redes sociales, siendo ellos quienes tomen el control de aquello que la marca propone.

La marca estadounidense es consciente de la capacidad de los usuarios para crear contenidos,
mucho mayor que la suya. Es por eso que su plan es reaccionar al contenido que estos van creando,
tratando de fomentar una conversacion alrededor de la marca durante todo el afio. Este papel de los
consumidores se ha visto reforzado por el papel que las redes sociales juegan en el marketing de
contenidos. Y recuerda, la clave no es solo que ellos publican, si no que reaccionan a las

publicaciones de otros y generan conversaciones.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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GUIA DEL MARKETING COCA-COLA
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MARKETING DE CONTENIDOS DE RED BULL

¢Sabias que Red Bull tiene su propia compafiia de medios? A través de Red Bull Media

House generan y distribuyen el contenido que crean a través de la marca para entornos digitales.
Ademas, hay que destacar uno de los puntos que mencionabamos anteriormente en esta guia de
marketing de contenidos, y es que en esos contenidos no tratan de vender en ningiin momento el
producto de forma directa. Es mas, el contenido generado no gira en torno al producto e incluso
no llega a ser mencionado en ningin momento.

El hecho de que se relacione al deporte con las bebidas energéticas es gracias a esta empresa y su
marketing de contenidos relacionado con el mismo. Como hemos dicho, no tratan de mostrar su
producto indiscriminadamente, sino que lo asocian a actividades que conforman un estilo de
vida muy relacionado con sus valores. Se asocian a momentos enérgicos, de mucha actividad y
con la adrenalina por las nubes (“Red Bull te da alas ). Por eso se centran tanto en generar
contenido asociado a deportes o competiciones de cualquier modalidad.

Han conseguido crear un ecosistema en el que los consumidores sienten un

profundo advocacy por la marca y los contenidos que esta genera. Promociona muchisimos
eventos deportivos (sobre todo deportes extremos) y poco a poco ha ido ampliando su territorio,
promocionando eventos como Red Bull Batalla de los Gallos o los esports. Esto es una muestra
de que han sabido identificar a sus buyer personas y han tratado de llegar a ellos aportandoles
contenidos que ellos valoren positivamente. ;No consideras sus eventos como contenido? Quizas
no lo sean como tal, pero gracias a esos eventos ellos pueden ir generando méas contenido. Una
estrategia costosa pero que sin duda les funciona.

Red Bull a lo largo de los afios ha sentado las bases para producir constantemente contenidos sin

hacer grandes esfuerzos en pensar qué compartir a cada momento. Su presencia en todos estos

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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eventos les permite generar todo tipo de contenidos que se producen basicamente a través de dos
canales: Red Bull TV y sus paginas web. Crean infinidad de videos de todo tipo, articulos que
aportan valor a sus usuarios, aplicaciones mdviles, videojuegos, contenido personalizado para
cada usuario, etc.

El contenido que distribuyen en redes sociales tiene un peso importante sus consumidores (como
ocurre con muchas grandes compafiias). Dejan que sean los usuarios los que creen y distribuyan
contenido relacionado con la marca y tratan de involucrase en esa conversacion para potenciarlo.
No quiere decir que no hagan contenido propio, que lo hacen e incluso buscando alianzas con
influencers y deportistas. Pero tratan de dar un papel relevante a su consumidor para que este

acabe convirtiéndose en defensor de la marca.

GUIA DEL MARKETING REDBULL
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D) PRACTICAS

¢ Te ha gustado esta guia de marketing de estas empresas?

¢Consideras que tu emprendimiento necesita de una guia de marketing? Si, No, concluya.

¢Con lo anterior mencionado sobre Red Bull, conoces algin equipo deportivo, que esta empresa

represente?

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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E) JUSTIFICACION

En esta guia informativa lo que se trat6 de plasmar, fueron varios conceptos con relacion al
planteamiento y realizacion de una guia del marketing, tal cual se apreciaba en los ejemplos sobre

Coca-Cola y Red Bull.

De igual forma se puede observar que su finalidad no es otra que guiar, educar e informar a los
lectores sobre las ventajas e importancia que posee una guia del marketing y su aplicabilidad en

el emprendimiento que se tiene o en la organizacion en donde se esté laborando.

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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4) MARKETING Y VENTAS
A) INFORMACION

Marketing y ventas son uno de los componentes mas importantes para la supervivencia de una
empresa en el mercado. Si bien ambos son dependientes el uno de las otras, muchas personas

confunden marketing con las ventas y viceversa, lo cual es un gran error.

El marketing implica el disefio de un producto de acuerdo a las necesidades del mercado y de los
clientes, la promocién del producto a través de publicidad, etc. y el establecimiento de un precio

competitivo para el producto.

El marketing es una plataforma que impulsa las ventas. Mientras que por otro lado el proceso de

ventas es lo que haces para vender con éxito un producto o buscar un contrato.

Ventas y marketing, ambas forman parte del mismo todo y no pueden existir una sin la otra. El
éxito de un negocio radica en el éxito de estas dos partes fundamentales.
El marketing es la columna vertebral del futuro de una empresa y la plataforma de lanzamiento

para las ventas.

Sibien el proceso de marketing abarca el disefio del producto, publicidad, etc el proceso de ventas
es la ejecucion de todos los esfuerzos que implican la interaccién directa con el cliente, ya sea por

la reunion en persona o llamadas en frio o el marketing en red.

Siempre hay una constante rivalidad entre los dos. La gente de marketing dice que tienen una
ventaja porque piensa que son ellos los que disefian los productos, establecen la estrategia y

también desarrollan herramientas esenciales para las ventas.
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41
MARKETING PARA PYMES

Ellos dicen que las ventas son el resultado de la comercializacion y por lo tanto deben seguir sus

instrucciones.

El personal de ventas no estd de acuerdo con este punto de vista y puede encontrarlo totalmente
opuesto a su juicio. Ellos piensan que es el personal de ventas el que realmente vende un producto

y trae dinero a la empresa.

Muchas empresas combinan las ventas y la comercializacion en conjunto, pero en realidad tienen

objetivos diferentes.

Mientras que el departamento de ventas esta interesado en el cumplimiento de los requisitos de lo
que el cliente pidio, el departamento de marketing es realmente ocupado estudiando lo que el

mercado demanda.

El objetivo del departamento de marketing es de prever como el mercado va a posicionarse en el
futuro.
Se debe prever su producto atendiendo a las necesidades del mercado para los proximos afios y

estar dispuestos a realizar cambios de disefio en sus productos.

Es muy importante que una compafiia integre sus departamentos de ventas y de marketing de una
forma homogénea. Es la correcta integracion de estas dos importantes entidades la que alimenta el

crecimiento de una empresa.
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La gente de ventas no debe ser simplemente tratada como los recolectores de dinero. Cada
departamento tiene su propio papel y debe ir de la mano en la venta de los productos de la empresa

y debe ser el criterio importante lugar.

Marketing y ventas son dos conceptos que a menudo se usan como sindnimos, lo cual es un error.
Si bien son complementarios y muy dependientes entre si, en realidad son actividades con

funciones y fines propios.

Por eso muchos departamentos reciben el nombre de “Marketing y Ventas”: ambos procedimientos

van de la mano y deben desarrollarse bajo un mismo paraguas, pero no son exactamente lo mismo.

En este articulo te contamos cuéles son las diferencias entre marketing y ventas, con definiciones

y ejemplos de una y otra actividad.

Si echamos mano de la definicion de la Real Academia Espariola, marketing o mercadotecnia es el
“conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la
demanda”.

Por su parte, venta es “efecto de vender”, es decir, “traspasar a alguien por el precio convenido la
propiedad de lo que uno posee”. Sintetizando ambas definiciones y buscando un simil, el marketing

es el trampolin de la venta.
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DIFERENCIAS ENTRE MARKETING Y VENTAS

Profundizando més en ambos conceptos, comprendemos mejor las diferencias entre marketing y
ventas. Los responsables del marketing de la empresa tienen como objetivo crear las condiciones
mas favorables para que su producto o servicio se pueda vender bien, y todo ello debe estar
plasmado en una estrategia clara y realizable.

Para lograr este fin, las actuaciones pueden centrarse en lo que la empresa ofrece pero también en

lo que el cliente demanda o necesita.

El éxito de una estrategia de marketing se logra cuando la empresa tiene al cliente donde quiere:

dispuesto a comprar, que puede ser de manera inmediata 0 en un momento posterior.

Y es ahi donde entra en juego el proceso de venta, el momento en el que se deben desarrollar

las técnicas para que se realice el desembolso final.

Sin marketing o con unas actuaciones de mercadotecnia no demasiado efectivas, la venta es
siempre mas complicada puesto que rara vez el cliente compra sin referencias sobre el producto o

la empresa.

Es entonces cuando el vendedor, si es una persona fisica, debe desplegar todas sus habilidades:

calidez, capacidad de empatia, poder de conviccion, etc.

Si es una venta online, algunas de las cualidades mas valoradas de un sitio web son un disefio claro

y amigable y una pasarela de pago sencilla.
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El éxito de un proceso de venta se logra cuando el cliente ha realizado el desembolso para comprar

el servicio o producto.

Sin embargo, ahi no se deben acabar los esfuerzos de la empresa, sino que en la post-venta vuelve
a entrar en accién el departamento de marketing para fidelizar a ese cliente y asegurar futuras

ventas, asi como resolver los problemas que pudieran surgir con lo vendido.

Por tanto, aunque vender es dificil, una de las diferencias entre marketing y ventas es que la primera
es una labor mas compleja, puesto que engloba procesos de promocion, de analisis de mercado, de

previsiones futuras, de feedback con los clientes.
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B) GUIA PARA UNA EXCELENTE PRESENTACION EN MARKETING Y VENTAS

Tener un plan de ventas en tu empresa es basico para determinar el crecimiento de una empresa,
asignar unos objetivos realistas y especificos al equipo comercial y estar preparado a nivel
logistico y humano para un aumento de ventas. En este post vamos a hablar sobre el plan de

ventas: ejemplo por pasos y errores mas comunes.

GUIA PARA CREAR TU PLAN DE VENTAS: EJEMPLO PASO APASO

FASE 1 - EL PROCESO ACTUAL

Define tu cliente para cada tipo de productoyla manera en que se esta realizando la
venta actualmente. Si dispones de un Plan de Ventas previo, deberia estar ya especificado: tanto

pre-venta como venta y posventa.

FASE 2 - OPTIMIZACION

Investiga como puedes optimizar el tanel de venta actual para:

e Reducir costes.
e Aumentar las ventas.

e Aumentar la satisfaccion del cliente.

FASE 3 - MARKETING Y VENTAS

Uno de los grandes retos a los que se enfrentan las empresas es el de fusionar Ventas con

Marketing, con lo que se consigue una gran sinergia. Esto ya lo estoy viendo en clientes con los
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que trabajo: se logra una empatia reciproca, una mejora de los procesos y un mejor aporte de valor

hacia el cliente y su captacion.

Debemos plantearnos: ¢podemos introducir componentes digitales? ¢Podemos aplicar
metodologias Social Selling? Todo lo que decidamos, siempre lo tenemos que hacer pensando en

el cliente objetivo.

FASE 4 - TROCEAR EL PASTEL

Sobre la cifra asignada de ventas, y sobre cada unidad de negocio / producto, hay que realizar el
desglose hasta llegar a mes o semana. Es importante tener en cuenta la estacionalidad, si esta nos

afecta, los festivos y otro tipo de eventos por zona geografica, y la duracion del proceso de venta.

En mi caso, trabajo con clientes B2B cuyo ciclo de venta es de 24-28 horas, y tengo otros clientes
B2B cuyo ciclo de venta es entre 9 meses y 24 meses. Es un factor que debemos tener en cuenta

en nuestro Plan de Ventas, ya que nos puede hacer variar dramaticamente los nameros.

FASE 5 - RECURSOS

Tenemos que ser realistas sobre la carga de trabajo asignada y ver si van a necesitar algun tipo de
apoyo, tanto derecursos humanos en ventas como enadministracion para acelerar los
presupuestos y la documentacion para cerrar los contratos, las herramientas informaticas, etc. O si

necesitan formacion.
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FASE 6 —- REUNION Y PUESTA EN MARCHA

Relne a tu equipo para explicarles el Plan de Ventas. Empieza siempre desde arriba: cudl es la
estrategia planteada de la empresa, por qué se ha tomado esa decision... Justificala: todo tiene un

porqué y ellos son los que lo van a hacer posible; dales su importancia.

Muestra el Plan de Ventas que va a hacer posible esos objetivos empresariales. Explica otra vez
por qué se ha tomado la decision de esas ventas y volimenes por gama, zona, etc. y ahora entra en
detalle por vendedor, que quede claro como les vamos a ayudar, qué tipo de seguimiento vamos a

hacer, etc.

FASE 7 - MEDIR, ANALIZAR Y REDEFINIR

Ahora nuestro equipo ya esta trabajando, y tenemos que hacer un seguimiento diario y semanal
para ver que ocurre: sestamos cumpliendo con los objetivos? Si es que no, ¢por que? ;Cual es la
razon? Es posible que tengamos que bajar a las trincheras e ir a visitar con nuestro equipo. Asi
podremos ver qué es lo que falla, la comunicacién con el cliente o la propuesta y solucionarlo lo

antes posible.

Antiguamente existian las empresas grandes y las pequefias. Ahora ya no: ahora existen empresas

rapidas y lentas.
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Identificar a Contactar Presentar la Cerrar la
clientes con clientes oferta venta

GUIA DEL MARKETING Y VENTAS

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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C) EJEMPLO EN CIERRE DE VENTAS

El cierre de ventas es una fase clave del ciclo de compra, en la que el agente se enfrenta al reto de
derivar la visita comercial hacia la decisién de compra de un cliente. En este momento tan
decisivo es necesario seguir una estrategia en la que la escucha activa es muy importante para

conocer su posicion ante el producto.

Los grandes vendedores no pasan por alto ningln detalle del proceso de venta, y conocen cuales
son los pasos y el trabajo que hay que recorrer para mejorar el proceso de venta. En ese sentido,
las técnicas de cierre de ventas no son una férmula secreta para aumentar las ventas de la noche a
la mafiana, ni la receta magica para vender sin esfuerzo. Debemos conocer a nuestros clientes y
emplear las tacticas de cierre de ventas adecuadas a cada momento, complementandolas con el uso
de latecnologia y las aplicaciones para comerciales adecuadas, que nos ayuden a conocer a nuestro

interlocutor, comprender sus necesidades y ser capaces de ayudarles a satisfacerlas.

Las personas, como clientes, queremos ver que el agente se esta preocupando por nuestros intereses
y por ofrecernos la mejor solucion. No queremos que nos vendan, pero nos encanta comprar. Por

ello, valoramos la sinceridad y apreciamos que nos dediquen tiempo.

¢Quieres saber codmo conseguir que tu cliente se sienta satisfecho? ¢Conoces las estrategias que
debes aplicar en cada situacién? A continuacidn te mostramos las 10 mejores técnicas de cierre de
ventas y preguntas de cierre que podras utilizar segun tu interlocutor, para dar una atencion mas

personalizada y conseguir una visita efectiva y aumentar tus posibilidades de éxito.
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1. CIERRE DIRECTO

También conocido como "pregunta directa” ya que consiste, precisamente, en formular una
pregunta a nuestro cliente. Es una de las técnicas de ventas efectivas mas sencilla, aunque hay que
ser cautos respecto al momento de lanzarnos puesto que estamos dando a entender a nuestro
interlocutor que la venta esta hecha. Suele utilizarse en casos de venta mas espontanea y también

después de un firme recorrido en los casos de venta consultiva.

Un ejemplo muy evidente: ¢elige la chaqueta color azul?

2. CIERRE DE LA ALTERNATIVA

¢A quién no le gusta sentir que tiene el poder? A todos nos gusta pensar que elegimos nosotros y
esta es la baza de este tipo de cierre. Damos a elegir 2 alternativas, ambas buenas opciones para
nuestro cliente evidentemente. El o ella solo tendra que pensar qué color prefiere o qué material o

la cantidad.

Por ejemplo: ¢prefiere parqué o gres porcelanito efecto madera?

3. CIERRE POR AMARRE

Este tipo de cierre consiste en plantear preguntas al final de nuestros enunciados con el objetivo
de conseguir respuestas positivas por parte del cliente, ya sea en forma de palabras o de gestos. De

esta forma su nivel de aceptacidn va quedando patente para ambas partes.

Ejemplos de preguntas: ¢no cree usted? ¢Verdad? ¢Piensa de la misma forma? ¢Si?
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4. CIERRE POR EQUIVOCACION

Cuando nos equivocamos en algun detalle de la venta de forma intencionada, por ejemplo, la fecha
de entrega. Ejemplo: marcamos la entrega del pedido para el martes 21 de febrero, ¢ correcto? Si

el cliente nos corrige habra dado por sentada la venta.

5. CIERRE POR DETALLE SECUNDARIO

Este método consiste en hacer imaginar al cliente que ya ha aceptado nuestra oferta. Para ello
le plantearemos preguntas hipotéticas como: si ya tuviera el producto en su casa, ¢quienes lo
utilizarian principalmente?; si decide utilizar nuestros servicios, ¢como le gustaria que le

contactaramos?

6. METODO DE CAMBIO DE PRECIOS

Es todo un clasico para las ventas que funcionan por campafas, aquéllas que dependen en gran
medida de la fluctuacion de los precios en el mercado o de los que le marca su proveedor. El
comercial contacta a su cliente para informarle de la aplicacion de la nueva lista de precios a partir

de una determinada fecha.

7. METODO DEL PRECIO RIDICULO

Es otro tipo de tacticas de ventas son las relacionadas con el precio. En esta técnica de cierre "del

precio ridiculo™ el precio no cambia ni tenemos previsto hacerlo: lo presentamos de una forma mas
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atractiva para no "asustar”. La empleamos en el caso de productos y servicios de mayor precio.

Consiste en transformar la cantidad total en pequefias partes tan pequefias que parezcan ridiculas.

Ejemplos: por solo 10 euros al mes vas a disfrutar de estas ventajas, por solo 5 euros por usuario

a la semana vas a permitir a tus empleados vender mas...

8. METODO DE MAXIMA CALIDAD

"Lo barato sale caro", "lo caro sale barato”. Estas frases las hemos dicho todos alguna vez y todos
damos por sentado que son verdad. Sin embargo parecen diluirse cuando tenemos delante de
nuestros 0jos un presupuesto muy elevado junto a una "oferta imbatible”. Es momento de defender

nuestra apuesta por la calidad como filosofia de empresa y de recordar el sentido de estas frases.

9. CIERRE BENJAMIN FRANKLIN

Cuando has dudado del destino de tu viaje o cuando te has planteado seguir con el alquiler vs.
Compra, seguramente has hecho una lista de ventajas y desventajas para tomar una decision lo mas
objetiva posible sin dejarte llevar por las emociones. En esto consiste la técnica de cierre Benjamin
Franklin, que se activa cuando el cliente pronuncia la temida frase "me lo tengo que pensar".
Pasamos a la accion y le pedimos a nuestro cliente que nos escriba sus motivos de no compra para,

a continuacion, tratar con sus objeciones.
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10. CIERRE DE VENTAS PERDIDAS

Esta es una de las técnicas de cierre de ventas se emplea solo cuando tenemos un "no" claro. En
este caso volvemos al cliente con la intencién de averiguar el motivo por el cual no nos ha elegido,
es decir, pararecoger el feedback. Creamos un clima de confianza para futuros momentos y

mejoramos con la informacién que nos proporciona el cliente.
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D) PRACTICAS
- Segun lo visto en cierres de ventas, ;conoce algin otro tipo de cierre de ventas?
- (Considera que el marketing y las ventas deben ir entrelazadas, si 0 no y porque?

- ¢Con cual tipo de cierre de ventas se siente mas familiarizado?

Autor WILLIAM LEIVA LEAL
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E) JUSTIFICACION

La presente investigacion se enfoca en estudiar todo lo relacionado a la parte de las ventas, como
realizar un cierre de ventas excelente, esto enfocado en los ejemplos ya mencionados en paginas
anteriores.  Nos proponemos entonces investigar la evolucion de las concepciones tedricas del
marketing, el marketing digital, y las guias del markentig. Esto con el fin de que los lectores
absorban la mayor cantidad de conocimientos y sea aplicado de manera eficiente y dptima en las

organizaciones o en sus emprendimientos.

Los motivos que nos llevaron a investigar estos conceptos, son los que ayudaran a servir a que los
lectores comprendan y ejerzan estos conocimientos, y que sea en pro de su evolucion como

emprendedores y lideres.
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AGREGADO 1

INVESTIGACION DE MARKETING

La Investigacion de Marketing es un proceso de recopilacion y analisis de informacion fiable y
suficiente vinculada al mundo empresarial y de mercados. Es un proceso sistematico realizado para
poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo reduciendo los

riesgos.

Dicho esto, el término investigacién de marketing es muy amplio y se refiere a aspectos vinculados

al marketing en sus principales ambitos:

e Marketing de gran consumo
e Marketing de servicios
e Marketing industrial

e Marketing no empresarial

IMEFITV

Investigacion de

INVESTIGACION DE MERCADOS
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AGREGADO 2

CONTEXTUALIZACION DEL NEGOCIO O IDEA DEL NEGROCIO

La idea de negocio es, basicamente, el servicio o producto que se quiere ofrecer, la forma en que
se conseguiran los clientes y como se espera recibir ganancias de esta. Desde aqui se tendran en
cuenta todos los aspectos de la creacion de la empresa y de las decisiones que aqui se tomen

dependeréa en gran parte el éxito de la misma.

CARACTERISTICAS BASICAS DE UNA
BUENA IDEA DE NEGOCIO

Rentable

Oportuna

Factible

IDEA DE NEGOCIO
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