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MODULO I: LA GASTRONOMIA EN EL CONTEXTO ACTUAL

La globalizacién es un fendbmeno inevitable en la historia humana que ha acercado el
mundo a través del intercambio de bienes y productos, informacidn, conocimientos y

cultura.

En las Ultimas décadas, esta integracion mundial ha cobrado
velocidad de forma espectacular debido a los avances sin
precedentes en la tecnologia, las comunicaciones, la ciencia, el
transporte y la industria.

Si bien la globalizacion es a la vez un catalizador y una
consecuencia del progreso humano, es también un proceso
cadtico que requiere ajustes y plantea desafios y problemas
importantes.

Segun la RAE: “Tendencia de los mercados y de las
empresas a extenderse, alcanzando una dimension mundial
que sobrepasa las fronteras nacionales”.

La Globalizacion es el acelerado proceso de cambio que, a nivel
mundial, se ha venido desarrollando en todos los ambitos del
quehacer humano, pero muy particularmente en lo referente a lo
econdémico, el comercio, las finanzas, la informacién, la ciencia,
la tecnologia, el arte y la cultura.

Podemos de esta manera inferir que este cambio ha conectado a
todas las regiones del planeta entre si y ha proyectado los
efectos del acontecer en esos diversos campos a lo largo y
ancho de la geografia planetaria. Es importante, por otro lado
considerar que este proceso no tiene un caracter univoco o
igual, es decir, sus formas de expresion, asi como su significado,

“Hace mas de un
siglo y medio, Marx
provoco al mundo
burgués con
célebres palabras:
“Un fantasma
recorre Europa: el
comunismo”. Hoy
es otra la frase que
esta en boca de los
lideres politicos,
gerentes de
empresas,
trabajadores y
cientificos: Un
fantasma recorre el
mundo: la
globalizacion”

se ven matizados por condicionamientos que colocan, en una nueva dimensién, las
diferenciaciones sociales y culturales al interior de cada sociedad y entre
las sociedades mismas.

Carlos Moneta, Secretario Permanente del Sistema
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Economico Latinoamericano (SELA), considera que
“cuando se habla de globalizacién se tiende a
identificarla con el proceso de globalizacion
economica, olvidando las dimensiones politica, cultural
y social. Sostiene que en el campo cultural podria
entenderse la globalizacién como el pasaje de
identidades culturales tradicionales y modernas, de
base territorial, a otras modernas y postmodernas, de
caracter transterritorial. Ademas, manifiesta que las
identidades culturales de la globalizacién no se
estructuran desde la l6gica de los Estadosnaciones,
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sino de los mercados, es decir, no se basan sélo en comunicaciones orales y escritas, sino
que operan mediante la produccién industrial de la cultura, su comunicacion tecnoldgica y
el consumo diferido y segmentado de los bienes”.(Extraido de

GLOBALIZACION: CONCEPTOS, CARACTERISTICAS Y CONTRADICCIONES. Autor:
Fernando Morales A)

ESCUELA DE

¢ Qué dio origen al surgimiento de la Globalizacion?

Pues bien, para una mejor comprensién de este importante fenémeno de la globalizacion,
es de suma importancia conocer algo sobre el proceso y la historia que ha tenido desde su
surgimiento.

En el origen de la Globalizacién hay variados criterios, algunos opinan que surge desde el
mismo desarrollo del hombre y su expansion, otros consideran que fue producto del
desarrollo de los antiguos imperios, hay quienes hablan del encuentro entre dos culturas,
otros argumentan que es un proceso complejo que tiene su surgimiento y desarrollo en el
siglo XX. Lo cierto es que el origen histérico de la globalizacion puede verse al tiempo que
hacemos una interpretacion de lo “global” y lo comparamos con lo Mundial o internacional.

Nadie se cuestiona que estamos viviendo la sociedad de la informacion con caracter
Global, esto es una realidad nueva y diferente para la historia de una economia mundial en
la que la acumulacién del capital ocurre en todo el mundo; esta ha existido en Occidente al
menos desde el siglo XVI. Una economia global es algo con caracteristicas diferentes; es
una economia con la capacidad de funcionar como una unidad en tiempo real a escala
planetaria y trasmitir informacion de la economia, las finanzas, un tsunami, o un cicléon
como el Katrina;al tiempo que puede proyectar en tiempo real las vivencias de las locuras
terroristas o el fenémeno del terremoto de Cachemira y Pakistan.

Existen tres grandes impulsos histéricos asociados a la Globalizacién; estos se encuentran
asociados a:

www.azafran.com.ar
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La globalizacion como fenédmeno histérico es para muchos (aquellos que se sorprenden
por el acelerado desarrollo) un suceso de la época contemporanea o del mundo actual. Sin
embrago, hay otros que opinan que, aun aceptando el creciente desarrollo, la globalizacién
ha formado parte de un proceso que ha estado presente en diferentes momentos
historicos. Esta concepcion, como un proceso largo en el tiempo, deriva del conocimiento
que se tiene, sobre la interaccidn y el intercambio entre las diferentes comunidades que
han estado presentes desde el comienzo de la historia.

ESCUELA DE

En un comienzo, podria afirmarse que esta consecucion viene ligada al desarrollo del
capitalismo, como un modo expansivo de territorios, poblaciones, experiencias culturales y
factores relacionados. “Desde el siglo XVI, la dindmica expansiva del naciente capitalismo
europeo, asociada al nuevo espiritu intelectual y politico de la época, impulsé la apertura
de nuevas fronteras”. Por ende, el desarrollo de las ciencias y su aplicacion a la produccién
favorecio la conquista de materias primas nuevas y de nuevos mercados, asi como la
supremacia militar y politica a territorios y poblaciones que fueron sometidas por ciertas
potencias europeas.

Algunos autores plantean la aparicién de la economia global en Europa en el siglo XIV con
la aparicion de ciudades dedicadas al comercio, que se extendian hacia tierras lejanas.
Esta tendencia hacia el comercio globalizado fue la que a su vez generd en el siglo XV las
expediciones hacia otros lugares del planeta, sin embargo este intercambio tenia
caracteristicas unilaterales y se daba entre regiones claramente definidas.

Luego, finalizando la época Moderna y comenzando la Posmoderna, se dio una expansion
entre los afos 1850 y 1914. Esto llevo a un crecimiento particular de los salarios reales y
convergieron la renta del suelo, la tasa de ganancias y se dio un crecimiento econdémico y
de los niveles de vida. Por su parte, la industrializacion inglesa se difundi6 por varios
paises europeos y Estados Unidos, y se descubrieron nuevos potenciales en los recursos
del nuevo mundo, a su vez, mejoraron los medios de transporte. También se redujeron las
barreras arancelarias, lo que llevé a que creciera el comercio. Todo eso, desencadené en
un desplazamiento de capital por todo el mundo, aumentando la inversién en
infraestructura, ferrocarriles y puertos.

Sin embargo, América Latina entré un poco tarde al contexto global, con crecimientos
econdmicos en paises como Argentina, que alcanz6 un PIB per capita tres veces mayor
que el usual, lo que se reflejé en los salarios reales, que fueron en su momento mayores
que los de paises ricos como ltalia. Junto con esto, Chile y Costa Rica dieron paso al
comercio internacional y a la inversién extranjera.

Siguiendo con la secuencia histérica, la mitad del siglo XX llegd con el fin de la Segunda
Guerra Mundial, y acompafada de sistemas econémicos sélidos y de mas instituciones
financieras y multilaterales. El plan de ayuda de Estados Unidos a Europa para salir del
duro golpe propiciado por la guerra, hizo que se redujeran los aranceles y hubiera un libre
flujo de capital.

Y por ultimo, en su progresivo avance, es viable decir que la llamada Segunda Revolucion
Industrial, impulsada por el desarrollo a escala global de nuevos y modernos medios de
transporte naval y terrestre, el surgimiento y expansion de nuevas vias tecnologicas de
comunicacion, y muchos otros factores, multiplicaron las relaciones econémicas

www.azafran.com.ar
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internacionales. A su vez, dio impulso al dominio imperial europeo, al cual se le sumo luego
Estados Unidos. En sintesis, el proceso de la globalizacion ha sido constante en el
transcurrir de las dos ultimas eras histéricas, pese a esto, no hay que descartar que este
fendmeno, tuvo severas contracciones y retrocesos en los periodos comprendidos entre la
mitad de la década de los 20 y principios de la década de los 40. Bloqueos que fueron
superados tras el fin de la Segunda Guerra Mundial.

ESCUELA DE

Hoy, grandes fuerzas de nuevo estan acelerando la globalizacion.

LA REVOLUCION + Esta facilitando a la humanidad servicios de transporte, informacion v
TECNOLOGICAY comunicacion cada vez mas rapidos, mejores y baratos; asi como mas
CIENTIFICA redes para interconectar a las personas v los pueblos globalmente.

R * Trajeron consigo el hecho de que mas paises se estén vinculando al
0 A N sistemna de libre empresa desencadenando las iniciativas privadas en
estos paises e iniciando profundos v amplios procesos de liberacion y

B DS PROGRAMA privatizacion en sus sistemas econdmicos.
. A A
N
f
*Ha disminuido las tasas de crecimiento de estas naciones, provocando
MERCADOSEN LOS quesus e)gpor‘tado_res sean més'agresivos Yy que los gobiernos les
PAISES MAS regulgen mas sus sistemas eCcoNomicos para estimular el crecimiento
economico, basandose en la expansion del comercioin y la atraccion de
DESARROLLADOS inversiones extranjeras. ternacional Y

+ Contribuyendo a disminuirlos tipos y niveles de los aranceles de la
mayoriade las naciones del mundo, gque sus monedas sean
intercambiables libremente a tipos de cambio flotantes, v que los
capitales de sus inversionistas se muevan con mas libertad.

Veamos entonces ¢ Cudles son las principales caracteristicas de la la Globalizacion?

www.azafran.com.ar
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CARACTERISTICAS

CARACTER
PLANETARIO:

los fenomenosque

tienen lugaren un

sitio del planeta se

proyectan alresto
del orbe.

CONDICION DE
UNIVERSAL:

Setrata de un
fenomeno que
abarcatodaslas
esferas del
quehacerhumano.

La version optimista ve en los
procesos de globalizacion el
surgimiento de una nueva era de
riqueza y de crecimiento con
oportunidades para nuevos
actores. De acuerdo con esta
perspectiva, la globalizacion de la
produccion y los mercados
mejora las oportunidades de
acrecentar las ganancias a
nivel mundial, aunque reconoce
que agudiza

las luchas distributivas a nivel
nacional.

DESIGUALDAD:

su poderde
influencia, asicomo
SUS mecanismos,
se distribuyen La globalizacién no
desigualmente, en tiene la misma
atencion a nivel de |significacion segun
desarrollo sealo que sucede
economicoy y el lugar donde
poderio militar y esta ocurriendo
cultural de cada
participante en el
proceso.

ASIMETRIA
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IMPREDECIBLE:

Seignora el
alcancey
significado de sus
efectosy
consecuencias.

www.azafran.com.ar



an

ESCUELA DE GASTRONOMIA

» Se disminuyen los costos de produccion y por
lo tanto se ofrecen productos a precios
menores.

* Aumenta elempleo en los lugares donde
llegan las multinacionales, especialmente en
los paises subdesarrollados.

* Aumenta la competitividad entre los
empresariosy se eleva la calidad de los
productos.

»Se descubren e implementan mejoras
tecnologicasque ayudan a la producciony a
la rapidez de las transacciones economicas.

* Mayoraccesibilidad a bienes que antes no se
podian obteneren los paises
subdesarrollados.

PROFESIONAL
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* Mayordesigualdad economica entre los
paises desarrolladosy subdesarrollados
debido a concentracion de capitalen los
paises desarrollados (acumulacion externa de
capital).

» Desigualdadeconomica dentro de cada
nacion ya que la globalizacion beneficia a
las empresas grandes y poderosas.

*Enlos paises desarrollados aumentara el
desempleo y la pobreza porgue las empresas
grandes emigran hacia otros lugares en busca
de mano de obra y materia prima barata.

* Mayorinjerencia economica de parte de los
paises desarrollados hacia los paises
subdesarrollados o en vias de desarrollo.

» Degradacion del medio ambiente porla
explotacion de los recursos.

» Menoroportunidad de competircon las
grandes empresas multinacionales.

* Mayorfuga de capitales porque cuando las
empresas multinacionales lo decidan, se
trasladan hacia otros paises que les ofrezcan
mejores ventajas en su produccion.

La Globalizacién y la Gastronomia Tendencias

v" La sustitucion de algunos alimentos por otros de mayor prestigio.

A NERNERN

actual.

La disminucién del consumo de productos “riesgosos” para la salud.
El incremento del consumo de alimentos con mayor estima gastronémica.
El avance de productos de mayor elaboracién, conforme a la forma de vida

www.azafran.com.ar
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¢{HACIA QUE GASTRONOMIA?
Datos Cientificos Datos Economicos
Preocupaciones actuales Aspectos
Aspec,:tog, Religiosos
Econdmicos
> Higiene
Aspectos
Aspectos .
Culturales Relzc;gr:ﬁgg:
Sanidad
Aspectos
Psicolégicos Originalidad y Variedad Aspectos
Sociales

&

Elementos de influencia sobre la forma de alimentarse

www.azafran.com.ar
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Etimologia de la palabra Marketing.

Proviene del Inglés y significa comercializacion, pero incluye una parte previa que es la
investigacion del mercado. La American Marketing Association ha definido el marketing
como: ‘el proceso de planificacién, ejecucion, fijacidn de precios, promocién y distribucién
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales”.

Se considera marketing al conjunto de técnicas utilizadas para la comercializaciéon y
distribucion de un producto entre los diferentes consumidores. Al principio se limitaba a
intentar vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, la actividad de marketing era
posterior a la produccién del bien y sélo pretendia fomentar las ventas de un producto final,
ahora tiene muchas mas funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de
produccion.

El concepto de marketing se basa en dos creencias fundamentales:

v' Toda planificacién, politica y funcionamiento de una empresa debe orientarse
hacia el cliente;

v" La meta de una empresa debe ser un volumen de ventas lucrativas. Este
concepto también sostiene que la clave para alcanzar las metas organizacionales
consiste en determinar las necesidades de los mercados meta y entregar los
satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.

Otros conceptos de Marketing:

Segun la RAE, marketing es un conjunto de principios y practicas que buscan el
aumento del comercio, especialmente de la demanda. Estudio de los procedimientos y
recursos tendentes a este fin.

Segun la Wikipedia, marketing es el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los
clientes y obtener ganancias al mismo tiempo.

Segun Philip Kotler -el padre del marketing moderno- marketing es el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios.

¢Qué es marketing gastronomico?

- es saber transmitir una idea de manera emocional.

- es por encima de todo sorprender.

- es conocer a tus clientes y ofrecerles eso que estaban buscando.
- es imprimir tus valores, que te conozcan, que crean en tu causa.
- es ser diferente. Ser el mejor en algo y no en todo.

- es estar en la mente de tus clientes cuando estos decidan salir.

www.azafran.com.ar
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Tipos de marketing
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v" Marketing operativo: Busca generar la venta compulsiva, intenta vender lo que se
produce, en vez de generar un producto/servicio acorde a las necesidades actuales
del cliente.

v' Marketing estratégico: Su fin consiste en conocer y comprender las necesidades
del cliente, de modo tal que el producto/servicio esté tan adaptado a sus
necesidades, que se venda por si mismo.

En su sentido mas pleno, el concepto de marketing es una filosofia de los negocios
que determina que la satisfaccion del deseo de los clientes es la justificacion
economica y social de la existencia de una empresa.

La Filosofia del Marketing

Consecuentemente, todas las actividades de produccién, ingenieria y finanzas, deben
estar dedicadas primero a determinar cuales son los deseos de los clientes, y entonces, a
satisfacer ese deseo a la vez que se obtenga un beneficio razonable. El segundo punto
fundamental en que se apoya la filosofia del marketing es que esta basada en el concepto
de las ganancias, no en el concepto del volumen.

La palabra Marketing encierra desde poner nombre a una empresa o producto, seleccionar
el producto, la determinacion del lugar donde se vendera el producto o servicio, el color, la
forma, tamano, el empaque, la localizacién del negocio, la publicidad, las relaciones
publicas, el tipo de venta que se hara, el entrenamiento de ventas, la presentaciéon de
ventas, la solucién de problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento.

La direccion comercial puede llevarse a cabo con diferentes enfoques principales:

1. El concepto de Venta, afirma que si se los deja solos, los consumidores,
normalmente, no compraran suficientes productos de la empresa. Por lo tanto
esta debe emprender un esfuerzo agresivo de ventas y promocion.

2. El enfoque de Produccion afirma que los consumidores favoreceran a aquellos
productos que estén ampliamente disponibles y tengan bajo costo. Los directivos
de organizaciones orientadas hacia la produccién concentran sus esfuerzos en
lograr una gran eficiencia en la produccién y una cobertura amplia de distribucion.

3. El enfoque del Producto plantea que los consumidores favoreceran a aquellos
productos que ofrezcan la mejor calidad, rendimiento o caracteristicas novedosas.

Mercado
En forma general podemos decir que Mercado es cualquier persona o grupo con los que

un individuo u organizacion tenga o pueda tener una relacién de intercambio. En forma
particular, tenemos varias definiciones para mercado:

www.azafran.com.ar
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v’ Clasificacion de los mercados
o Mercado actual: Lo constituyen todos los consumidores actuales, es el
resultado total de la oferta y la demanda para cierto articulo o grupo de
articulos en un momento determinado.
o Mercado potencial: Aquel que no esta siendo satisfecho y que sin embargo
puede sentirse interesado en nuestros productos y/o servicios.

ESCUELA DE

v’ Segmentacion del mercado

o Significa dividir el Mercado en grupos mas o menos homogéneos de
consumidores, en su grado de intensidad de la necesidad. Mas especifico
podemos decir que es la division del mercado en grupos diversos de
consumidores  con  diferentes  necesidades, caracteristicas 0
comportamientos, que podrian requerir productos o mezclas de marketing
diferentes.

O

Teoria de las necesidades de Masslow

- Teorias Humanisticas:

Las tradiciones de investigacion humanisticas destacan la especificidad de las
motivaciones humanas. Segun los autores de estas corrientes, estas motivaciones no
pueden de ninguna manera ser equiparadas a las motivaciones animales. Abraham
Masslow (1970) elabor6 una teoria humanistica de la motivacion que se apoya en el
esfuerzo de la persona por lograr su maximo potencial. El consider6 la conducta humana
holisticamente (el tratamiento de un tema que implica todos sus componentes,no puede
ser determinado o explicado por las partes que los componen por si solas, sino como un
todo). Teniendo una meta, las conductas de las personas no pueden ser vistas
aisladamente, sino en su conjunto. Las conductas humanas en general cumplen con la
funcion de satisfacer necesidades. Estas necesidades se organizan jerarquicamente en
una piramide. Es necesario satisfacer las necesidades de orden inferior para que las de
orden inmediatamente superior puedan tener algun efecto sobre el comportamiento.

10
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Piramide de las Necesidades - Masslow

ESCUELA DE

Autorrealizacion
(haber dado todo
de si mismos)

Autoestima
{€xito, prestigio, admiracion)

Sociales
(afecto, reconocimiento, aceptacion, status, privilegio, amistad)

De seguridad
[tranquilidad de tener stemgre satisfechas las necesidades
fisiologicas seguridad de proteccion)

Fisiolégicas
(Relacionadas a la supervivencia del individuo Alimento,
vivienda, sexo, salud, empleo, educacién, bebida)

Segun Masslow las cuatro primeras jerarquias de necesidades son también denominadas
necesidades de privaciéon. Esto quiere decir que la incapacidad de satisfacerlas mueve a la
persona a realizar acciones para solucionar esto. Una vez satisfechas estas el individuo
esta movido por la necesidad de llegar a lo mejor de lo que puede ser capaz.

Si bien la jerarquia de Masslow tiene mucho sentido comun, tiene ciertos problemas como
ser la vaguedad de algunos de sus conceptos, y otro es que las necesidades inferiores no
siempre priman, y las necesidades jerarquicamente superiores pueden estar motivando
conductas aun cuando haya necesidades basicas insatisfechas.

NIVEL N° 1: Necesidades de tipo fisiolégicas o basicas

Principalmente son todas las necesidades de tipo primario y que tienen que ver con la supervivencia del individuo. Es, segin Masslow,
son las primeras que el organismo busca satisfacer. Estas son: alimentos, vivienda, vestido, sexo, salud, empleo, educacion, etc.

NIVEL N° 2: Necesidades de seguridad y de proteccion

Son las que tienen algun tipo de relacion con la seguridad entendida como el sentimiento de proteccion contra peligros 0 amenazas.
También estan relacionadas con las necesidades de afianzar las posesiones en un primer grado. Las mas destacadas son: vivienda,
familia, trabajo, vida, enfermedad, etc..

NIVEL N° 3: Necesidades de tipo social, de pertenencia y de afectividad

Asociarse 0 pertenecer a un grupo con cierta actividad social, politica, deportiva o cultural. Poseer cierta cantidad de cosas. Tener
amigos y ser aceptado por ellos dando y recibiendo cierta cantidad de afectividad, amor y consideracién. Todo esto forma parte del
tercer nivel de necesidades

NIVEL N° 4: Necesidades de autoestima, reconocimiento, status

11
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Aqui el ego, la propia estima, la reputacion, la buena fama, el respeto y la posicién social, el equilibrio personal, la confianza en si
mismo, la autonomia y un buen nivel de conocimientos, residen en este cuarto nivel de necesidades.

NIVEL N° 5: Necesidades de autorrealizacion y desarrollo personal

En este quinto y Gltimo nivel, es una necesidad basicamente de crecimiento personal. Se encuentran todas aquellas necesidades que
pueden satisfacer todas las aspiraciones o0 metas artisticas, deportivas, culturales. Realizacion de grandes viajes, etc.

“El Marketing desde este punto de vista, no crea una necesidad ya que estas
cuestiones no son controlables, sino que el marketing influye en los deseos.”

La Oferta y La Demanda

El sistema de economia de mercado, para desarrollar sus funciones, descansa en el libre
juego de la oferta y la demanda. Vamos ahora a centrarnos en el estudio de la ofertay la
demanda en un mercado para un bien determinado. Supongamos que los planes de cada
comprador y cada vendedor son totalmente independientes de los de cualquier comprador
o vendedor. De esta forma nos aseguramos que cada uno de los planes de los
compradores o vendedores dependa de las propiedades objetivas del mercado y no de
conjeturas sobre posibles comportamientos de los demas. Con estas caracteristicas
tendremos un mercado perfecto, en el sentido de que hay un numero muy grande de
compradores y vendedores, de forma que cada uno realiza transacciones que son
pequenas en relacién con el volumen total de las transacciones.

Concepto de demanda

La demanda en economia se define como la cantidad de bienes o servicios que los
consumidores estan dispuestos a comprar a un precio

Curva de demanda

y cantidad dado en un momento determinado. La ] .
demanda esta determinada por factores como el precio ' \ |

del bien o servicio, la renta personal y las preferencias " \
individuales del consumidor. La demanda se expresa d o
graficamente por medio de la curva de la demanda. La 6] i
pendiente de la curva determina como aumenta o is N
disminuye la demanda ante una disminucién o un 4] '

aumento del precio. Este concepto se denomina la
elasticidad de la curva de demanda. En general, la ley
de la demanda indica que existe una relacion inversa

entre el precio y la cantidad demandada de un bien Y
durante un cierto periodo; es decir, si el precio de un
bien aumenta, la demanda por éste disminuye; por el contrario, si el precio del bien
disminuye, la demanda tendera a subir (existen excepciones a esta ley, dependiendo del
bien del que se esté hablando). Hay una serie de factores determinantes de las cantidades
que los consumidores desean adquirir de cada bien por unidad de tiempo, tales como la
preferencia, la renta o ingresos en ese periodo, los precios de los demas bienes y, sobre
todo, el precio del propio bien en cuestion. La curva de demanda representa graficamente
la relacién entre cantidad demandada de un bien y su precio.

Bt

D === === = =]

| 2 B .
Cantidad
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Concepto de Oferta
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Curva de Oferta

En economia, oferta se define como la cantidad de
bienes o servicios que los productores estan
dispuestos a ofrecer a un precio dado en un momento
determinado. Esta determinada por factores como el
precio del capital, la mano de obra y la mezcla 6ptima
de los recursos mencionados, entre otros. Se expresa
graficamente por medio de la curva de la oferta. La
pendiente de esta curva determina como aumenta o
disminuye la oferta ante una disminucién o un aumento
del precio del bien. Esta es la elasticidad de la curva L 2 4 B
de oferta. La ley de la oferta establece que, ante un Cantidad
aumento en el precio de un bien, la oferta que exista
de ese bien va a ser mayor; es decir, los productores de bienes y servicios tendran un
incentivo mayor para ofrecer sus productos en el mercado durante un periodo, puesto que
obtendran mayores ganancias al hacerlo. El sistema de economia de mercado, para
desarrollar sus funciones, descansa en el libre juego de la oferta y la demanda.

Precio

L I L4 B 7 B B w's B )

Vamos ahora a centrarnos en el estudio de la oferta y la demanda en un mercado para un
bien determinado. Supongamos que los planes de cada comprador y cada vendedor son
totalmente independientes de los de cualquier comprador o vendedor. De esta forma nos
aseguramos que cada uno de los planes de los compradores o vendedores dependa de las
propiedades objetivas del mercado y no de conjeturas sobre posibles comportamientos de
los demas. Con estas caracteristicas tendremos un mercado perfecto, en el sentido de que
hay un niumero muy grande de compradores y vendedores, de forma que cada uno realiza
transacciones que son pequerias en relaciéon con el volumen total de las transacciones.

Existe un conjunto de factores que determinan la oferta de un empresario individual, estos
son la tecnologia, los precios de los factores productivos (tierra, trabajo, capital) y el precio
del bien que se desea ofrecer.

Elasticidad de la Oferta y Demanda.

La elasticidad precio de la demanda mide el grado en que la cantidad demandada
responde a las variaciones del precio de mercado. En este sentido, cabe afirmar que una
funcién de demanda es rigida, de elasticidad unitaria y elastica, segun de una variacion
porcentual del precio produzca una variacion porcentual de la cantidad demandada menor,
igual o mayor que aquella. La elasticidad de la oferta mide la capacidad de reaccién de los
productos ante alteraciones en el precio, y se mide como la variacion porcentual de la
cantidad ofrecida en respuesta a la variacién porcentual de precio. Los valores dependen
de la caracteristica del proceso productivo, de la necesidad o no de emplear factores
especificos para la produccion del bien y del plazo de tiempo considerado.
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El Equilibrio de Mercado.

Cuando ponemos en contacto a consumidores y productores con sus respectivos planes

de consumo y produccion, esto es, con sus
respectivas curvas de demanda y oferta en
un mercado particular, podemos analizar
como se lleva a cabo la coordinacion de
ambos tipos de agentes. Se observa como,

E:gterminaci()n del equilibrio en el mercado

10
8

en general, un precio arbitrario no logra que  |"™*%% — Oferta

los planes de demanda y de oferta . — Demanda
coincidan. Sélo en el punto de corte de
ambas curvas se dara esta coincidencia y 2
s6lo un precio podra producirlas. A este
precio lo denominamos Precio de 0 4

Equilibrio y a la cantidad ofrecida y Cantidad

6 8

demandada, comprada y vendida a ese precio, cantidad de equilibrio. En si el Precio de
Equilibrio es aquel para el que la cantidad demandada es igual a la ofrecida. Esa cantidad
es la cantidad de equilibrio. Para analizar la determinacion del precio de equilibrio de un
mercado se dibuja en un mismo grafico las curvas de oferta y de demanda.

Mercado y Competencia
Economia de Mercado.

El sistema de economia de mercado o sistema capitalista se caracteriza porque los medios
de produccion son propiedad privada. Las decisiones sobre que producir como producir y
para quien producir las toma el mercado.

El mercado es el mecanismo que responde a las tres preguntas fundamentales que se
plantea todo sistema econémico: ¢ Qué producir? ;Cémo producir? ;Para quién se
produce?

Cuando se habla de mercado, se esta pensando simultaneamente en el juego de la oferta
y de la demanda. La interaccién de ambas determina los precios, siendo éstos las sefales
que guian la asignacion de recursos. Los precios cumplen dos misiones fundamentales, la
de suministrar informacion y la de proveer incentivos a los distintos agentes, para que,
actuando en su propio interés, hagan que el conjunto del sistema funcione eficazmente.

El Mecanismo de Mercado.

Para empezar a hablar de la oferta y de la demanda debemos incorporar anteriormente
otros conceptos, por ejemplo el de mercado, ya que sobre lo que nosotros no interesa
saber realmente, se maneja en un ambito, el cual se denomina mercado. Aunque es
concebible disefiar una economia que responda a un modelo puro de mercado a la hora de
tomar decisiones fundamentales ante determinado tipo de problema econémico. El sistema
de produccion capitalista moderno con alto grado de division del trabajo necesita de un
conjunto donde se compren y vendan los bienes producidos. Un mercado es una
institucion social en la que los bienes y servicios, asi como los factores productivos, se
intercambian libremente. La existencia del dinero modifica la forma de intercambio, ya que
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un bien se cambia por dinero, y este posteriormente por otros bienes, a esto se lo llama
intercambio indirecto.

ESCUELA DE

En el intercambio se utiliza dinero, y existen dos tipos de agentes, los compradores y los
vendedores. En los mercados de productos es tipico distinguir entre consumidores y
productores. En los mercados de factores existen quienes desean adquirir factores y
quienes desean vender o alquilar los recursos de la produccién que poseen.

Tipos de Mercados

En la mayoria de los mercados los compradores y los vendedores se encuentran frente a
frente. Pero la proximidad fisica no es un requisito imprescindible para conformar un
mercado.

Algunos mercados son muy simples y la transaccién es directa. En otros casos los
intercambios son complejos. En todos los casos, el precio es el instrumento que permite
que las transacciones se realicen con orden. El precio cumple dos funciones basicas, la de
suministrar informacién y la de proveer incentivos.

Al analizar los mercados es frecuente establecer la siguiente divisién:
1- Mercados Transparentes: Cuando hay un solo punto de equilibrio.

2 -Mercados Opacos: Cuando, debido a la existencia de informacién imperfecta entre los
agentes hay mas de una situacion de equilibrio.

3 -Mercado Libre: Cuando son sometidos al libre juego de las fuerzas de oferta y demanda.

4 -Mercado Intervenido: Cuando agentes externos al mercado, como, por ejemplo,
autoridades econdmicas, fijan los precios.

5 -Mercado de Competencia perfecta: Cuando en un mercado existen muchos vendedores
y muchos compradores, es muy probable que nadie, por sus propios medios, sea capaz de
imponer y manipular el precio.

6 - Mercado de Competencia imperfecta: Cuando sucede lo contrario al punto anterior, 0
sea, cuando hay pocos vendedores, o solo uno, y estos ponen el precio que ellos desean
para el beneficio personal.

Formas de la Competencia.

La competencia es el verdadero motor de un gran nimero de actividades. La competencia
se asocia, con frecuencia, a la idea de rivalidad u oposicién entre dos 0 mas sujetos para el
logro de un objetivo, como la utilidad personal o la ganancia econdémica privada. En
Economia, esta concepcidn se ha visto complementada por aquella otra que considera a la
competencia como un mecanismo de la organizacion de la produccién y de la
determinacion de precios y rentas. Asi, para los economistas clasicos de libre competencia
era la forzada ordenadora que impulsaba a una empresa individual a la reduccion del
precio de sus productos con la finalidad de incrementar su participacion en el mercado.
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Con posterioridad, han surgido teorias que identificaban la competencia con las distintas
formas que adoptan los mercados. El criterio que hace referencia al nimero de
participantes en el mercado ha sido mas profundamente utilizado para clasificar las
diferentes situaciones de competencia. En el cuadro siguiente se presentan las distintas
estructuras de mercado simple o ideal que sirven de marco de referencia.

La competencia que se produzca entre un gran nimero de vendedores (competencia
perfecta) sera distinta de aquella que se genere en un mercado donde ocurra un numero
reducido de vendedores (oligopolio). Como caso extremo donde la competencia es
inexistente, destaca aquel en que el mercado es controlado por un solo productor
(monopolio). En cualquiera de estas situaciones, los productores compartirdn el mercado
con un elevado numero de compradores. También caben, sin embargo, las situaciones en
que hay un reducido numero de demandantes, como, por ejemplo, los casos de
monopsonio y oligopsonio. En general, puede afirmarse que cuanto mas alto resulte el
namero de participantes mas competitivo sera el mercado.

Factores Condicionantes.

La competencia perfecta es una representacion idealizada de los mercados de bienes y de
servicios en la que la interaccion reciproca de la oferta y de la demanda determina el
precio.

Para que este proceso opere correctamente, el planeamiento formal de los mercados
competitivos requiere que se cumplan las cuatro condiciones siguientes:

1. Existencia de un elevado numero de compradores y vendedores en el mercado.
Esto significa que la cantidad que cada uno de ellos demanda u ofrece resulta tan pequefa
respecto a la demanda u oferta de mercado que su comportamiento individual no puede
tener efectos perceptibles sobre los precios de las mercancias. Por ello, los productores y
los compradores aceptaran los precios del mercado como datos. En este caso, la
competencia entre los compradores conducira a que nadie pueda comprar a un precio
inferior al que compra el resto. Asimismo, la competencia entre los vendedores llevara a
que ninguno de ellos pueda vender a un precio mas alto del que lo hacen los demas, pues
si lo intentara la competencia del resto de los productores lo expulsaria del mercado.

Dado que la empresa puede alterar su volumen de produccién y ventas sin que ello tenga
efectos significativos sobre el precio del producto que vende, ha de aceptar el precio de
mercado como un dato, esto es, tiene un comportamiento que se denomina cono de precio
aceptable. El precio se toma como un parametro y las decisiones de las empresas no
dependen de las reacciones que estiman que las demas empresas llevaran a cabo como
consecuencias de modificaciones en las politicas productivas. En los mercados
competitivos no hay rivalidad entre las empresas, sino competencia impersonal.

2. Tanto compradores como vendedores deberan ser indiferentes respecto a quien
comprar o vender. Este supuesto implica, en realidad, que el bien comprado o vendido sea
homogéneo. Se presupone implicitamente, por tanto, que cada unidad de determinado
bien debera ser idéntica a cualquier otra del mismo; de lo contrario el productor de algun
bien o servicio ligeramente diferente a los demas tendra cierto control sobre el mercado vy,
por tanto, sobre el precio de su producto. En otras palabras, este supuesto implica que no
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hay marcas que diferencien a los productos. Respecto al bien, se supone, que es un bien
economico infinitamente divisible.

ESCUELA DE

3. Que todos los compradores y los vendedores tengan un conocimiento pleno de
las condiciones generales de mercado. De este supuesto se infiere que los vendedores
generalmente conocen lo que los compradores estan dispuestos a pagar por sus
productos, mientras que los demandantes saben a que precio los oferentes desean vender.
De esta manera, es posible predecir correctamente aquel precio que equilibra el mercado.
Una vez que es conocido el precio de equilibrio, los compradores no aceptan comprar a un
precio mayor y los oferentes rechazan vender a un precio inferior al de equilibrio. En tal
situacién, no habra compradores ni vendedores insatisfechos; todos aquellos los que
quieran vender podran hacerlo, y todos los que quieran comprar lo haran en la cantidad
deseada, pero siempre al precio de equilibrio.

4. La libre movilidad de los recursos productivos, de forma que las empresas tienen
libertad de entrada y salida al mercado. La totalidad de los agentes que patrticipan en la
produccién podran, consecuentemente, entrar y salir del mercado de forma inmediata
como respuesta a incentivos pecuniarios. De igual manera, quien desee dedicarse a la
produccion de un bien o servicio podra hacerlo sin que se lo impida ninguna restriccion. En
otras palabras, este supuesto implica la libre entrada y salida de empresas en una, como
respuesta a los incentivos pecuniarios.

Una industria es un grupo de empresas que produce un bien homogéneo. Si las empresas
existentes no pueden, pues, impedir la aparicion de otras nuevas, y si se supone,
asimismo, que no existen prohibiciones legales de apertura o de cese, la liberta de entrada
y de salida asegura que los recursos productivos se puedan asignar a los sectores mas
eficientes. Se supone también que en las industrias respectivas las empresas no actuan
tratando de establecer acuerdos entre ellas, es decir, no se da colusion (pactar el dafo a
un tercero).

Respecto al funcionamiento del mercado, se supone, asimismo que éste es libre en el
sentido de que no existe ningun control externo que influya sobre su funcionamiento y que
cree unas condiciones artificiales de mercado.

Mercados de Competencia Perfecta.

La esencia de la competencia no esta referida a la rivalidad, sino a la dispersion de la
capacidad de control que los agentes econémicos pueden ejercer sobre la marcha del
mercado. Ello lo debe a que cuanto mas repartido esté el poder de influir en las
condiciones del mercado, menos eficaces seran aquellas acciones discrecionales dirigidas
a manipular la cantidad disponible de productos y los precios de mercado.

Un mercado es perfectamente competitivo cuando hay muchos vendedores pequerios en
relacién con el mercado, el producto es homogéneo, los compradores estan bien
informados, existe libre entrada y salida de empresas y decisiones independientes, tanto
de los oferentes como de los demandantes.

Aunque las condiciones citadas son muy restrictivas y pocos son los productos cuyos
mercados las reunen, el modelo de competencia perfecta es util y no sélo porque sea
aplicable a la mayoria de los productos agropecuarios y a muchos titulos valores, sino
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porque otros muchos mercados se aproximan al modelo de competencia perfecta, de
forma que las predicciones derivadas de dicho modelo tienen una aplicacion
considerablemente amplia.

ESCUELA DE

Una empresa es de competencia imperfecta cuando las empresas oferentes influyen
individualmente en el precio del producto de la industria. Las empresas concurrentes no
actian como precio-aceptantes, sino como precio-oferentes, puesto que, de alguna forma,
imponen los precios que rigen en el mercado. Recuérdese que la caracteristica
fundamental de la competencia perfecta es que, debido a la diversidad de empresas
participantes, ninguna tiene capacidad para incidir sobre los precios, de forma que acttian
como precio-aceptantes.

Mercados de Competencia Imperfecta.

Una empresa es de competencia imperfecta cuando las empresas oferentes influyen
individualmente en el precio del producto de la industria. Las empresas concurrentes no
actian como precio-aceptantes, sino como precio-oferentes, puesto que, de alguna forma,
imponen los precios que rigen en el mercado. Recuérdese que la caracteristica
fundamental de la competencia perfecta es que, debido a la diversidad de empresas
participantes, ninguna tiene capacidad para incidir sobre los precios, de forma que acttian
como precio-aceptantes.

Una empresa es de competencia imperfecta cuando las empresas oferentes influyen
individualmente en el precio del producto de la industria. Las empresas concurrentes no
actian como precio-aceptantes, sino como precio-oferentes, puesto que, de alguna forma,
imponen los precios que rigen en el mercado. Recuérdese que la caracteristica
fundamental de la competencia perfecta es que, debido a la diversidad de empresas
participantes, ninguna tiene capacidad para incidir sobre los precios, de forma que acttan
como precio-aceptantes.

Determinacion del precio.

Los compradores y los vendedores se ponen de acuerdo sobre el precio de un bien de
forma que se producira el intercambio de cantidades determinadas de ese bien por una
cantidad de dinero también determinada. El precio de un bien es su relacion de cambio por
dinero, esto es, el nUmero de unidades monetarias que se necesitan obtener a cambio una
unidad del bien. Fijando precios para todos los bienes, el mercado permita la coordinacién
de compradores y vendedores y, por tanto, asegura la viabilidad de un sistema capitalista
de mercado.

Producto - Servicio
Kotler (Chicago, lllinois, 27 de Mayo de 1931 - Economista y especialista en
mercado estadounidense), sefiala la naturaleza del producto y distingue tres elementos
fundamentales
Producto:
v Los atributos: Estan asociados con el nlcleo del producto e incluyen elementos

como caracteristicas, estilo, calidad, marca, envase, tamarios y colores. (Producto
Fundamental)
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v Los beneficios del producto: Son los elementos que los consumidores perciben
que cubren sus necesidades, incluyendo el rendimiento del producto y su imagen.
(Producto Real)

v Los servicios de apoyo: Son los elementos que la empresa proporciona ademas
del beneficio basico del producto, incluyéndose la entrega, instalacion, garantia,
servicio postventa y la reputacion. (Producto Aumentado)

La importancia de cada uno de estos tres elementos puede variar significativamente de
una clase de producto y marca a otra.

Clasificacion de producto:

Los productos se clasifican en
v Productos genéricos: Son las ventajas basicas del producto
v Producto esperado: Es todo lo que acompana al producto genérico
v" Producto aumentado: Es lo que lo se ofrece para diferenciarlo de la competencia
v Producto potencial: Se compone de todo lo realizable para captar y mantener a
los compradores.

Ciclo de vida del producto:

La introduccién en el mercado.

El crecimiento, incremento de rentabilidad y expansion.

La madurez, crecimiento en la competencia, la oferta excede la demanda.

El declive, progresiva desaparicion del producto en el mercado. Esto es muy
lento, salvo que una innovacién tecnolégica lo conduzca drasticamente a la
desapariciéon por obsoleto.

PONS

En cada una de estas fases sera diferente la politica de marketing adoptada y se
estableceran distintas estrategias en funcion del mercado en general, de su evolucion
prevista y de la competencia, dejando subordinarse a esta estrategia como la de
promocidn, precios y distribucion.

Servicios:

Entenderemos por servicios a "todas aquellas actividades identificables, intangibles, que
son el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccion
de necesidades de los consumidores."

Caracteristicas de los servicios

Son heterogéneos: Nunca hay dos servicios idénticos.
Son intangibles: No se los puede tocar

Son perecederos: No se los puede guardar

Son efimeros: Nacen y mueren casi simultaneamente

pobdA

Paquete de servicios en Gastronomia:
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Alimento y bebida + Soporte fisico (elementos basicos necesarios para el desarrollo del
servicio) + Servicios emocionales (elementos adicionales que complementan al servicio
basico y que utilizaremos para diferenciarnos como ambiente, musica, servicio, etc.).

ESCUELA DE
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PLAN DE MARKETING

7

o

Al realizar un Plan de Marketing se debe tener en cuenta las necesidades del mercado, su
manera de distribucion, el precio final del producto, la publicidad y promocién, y el costo del
desarrollo para llegar a beneficio buscado.

La estructura del plan de marketing es la siguiente:

Analisis Andlisis ; Control
Estrategias -
del de la FODA Presupue?stac?én Implementacione==petroalimentacién
Entorno Empresa

Micro-Entorno
Macro-Entorno

Producto 1
Precio | Dlagnostlco|
Plaza
Promocion

« Analisis del entorno:

Las variables controlables (4 P del Marketing; Producto - Precio — Plaza -
Promocion) y no controlables

Analisis del entorno: el entorno, incluye aquellas variables que escapan a nuestro control y
que influyen externamente en nuestra empresa y fundamentalmente sobre nuestro plan.
Sobre las variables No controlables podemos citar las siguientes:

Micro Entorno Macro-Entorno
v La competencia. v Latecnologia.
v El mercado. v Factores culturales.
v EL publico. v Factores econémicos.
v’ Los distribuidores. v Factores del tipo juridico
v Los proveedores. legal.

Investigacion de la competencia, preguntas claves.
v' ¢Quiénes son? v' ;Donde estan?

v' ¢ Por qué la gente les compra a ellos? v' ¢ Qué hacen?
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* Nombre del Negocio

* Horario en el que lo visitamos
* Amplitud del local (medidas)
* (Capacidad de mesas y sillas
* Cantidad de clientes y rotacion
* Presentacién del salén

* (Calidad de mesas y sillas

* Manteles y Servilletas

* Vajillay cristaleria

e Mdsica, TV, pantalla gigante
* Presentacion del personal

* Eficiencia del personal

* Cortesia del personal

» (Calidad de las mercaderias

* Abundancia de las porciones
* Presentacion y de los platos

* Higiene y limpieza

GASTRONOMIA

Mer en cuenta, cuando vamos a investigar nlﬁA

v’ ;Qué nguesidades; L
GASTRONOMICO

Integridad del personal
Posibilidad de estacionamiento
Estado de los barnos
Presentacion de la carta
Integracion del menu

Variedad y opciones del menu
Variedad y opciones de bebidas
Exposicion de las mercaderias
Sistemas de promocion

Medios de publicidad que utiliza
Otros servicios que ofrece
Ubicacién del local en la manzana
Medios de transporte

Tamarno de la vereda
Aventamiento sobre al fachada
Carteles y marquesinas
Segmentacion de la clientela

Analisis de la empresa:
Teoria de las “4 P”

Una vez definido el producto que quiere comercializarse deben tener en cuenta, cuatro elementos
esenciales, que se priorizaran de acuerdo a la estrategia que se disefie en ese momento. Esos
cuatro elementos son:

v" Producto. v" Promocién.

v' Plaza. v Precio.

Producto: debe ser el adecuado para el mercado que se quiere conquistar. El sector del producto se
refiere al correcto desarrollo del mismo para el mercado objetivo.

Plaza: un producto no resulta muy util para un cliente si este no puede obtenerlo cuando y donde lo
necesita. En consecuencia, en el sector Plaza debemos examinar donde, cuando y por quién se
ofreceran en venta los bienes y servicios. Si el producto no esta en los locales de venta, no lo
compran, a veces se disgustan y se cambian de marca.

Promocion: explicar y vender al cliente. Se refiere a todos los médulos que comunican al mercado
objeto, los datos del producto correcto que se vendera en la plaza correctay al precio correcto. La
promocién abarca la venta personal y la promociéon masiva.

Precio: el area comercial determina el producto, la plaza y la promocién correcta. Decide también el
precio apropiado que redondeard la mezcla comercial (Mix de MKT) y le conferira el mayor atractivo.
Hay techos de precios, impuestos por los lideres de mercado (Coca—Cola) y hay pisos de precios
(impuestos por nuestros costos). Ayuda a determinar la demanda, si el precio de un producto
aumenta, lo normal es que la demanda baje y viceversa. Al aumentar los precios disminuye la
demanda. Se debe encontrar el punto que optimice los ingresos. No es el mismo para todos los
productos del mercado.
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Se debe tener en cuenta el valor percibido del producto, significa que un producto puede ser
negativo cuando se le asigna un precio inferior al que percibe o espera el consumidor, como por
ejemplo en un restaurante con 5 cubiertos o ejecutivo, es mas valorado un mena con mayor valor
que uno econémico.

El precio es orientado hacia el costo una vez que se ha determinado el costo unitario del producto,
se aplica un porcentaje como margen neto de beneficios, por ejemplo:
e Costo $ 100 + 30% = $ 130

Los competidores le prestan atencién al precio que le han asignado a su producto competidores del
mismo sector. Ellos determinan el precio o el margen, raras veces suponen beneficios para alguien.
Es preferible competir mediante la diferenciacion del producto para lograr un posicionamiento en el
mercado.

Producto Plaza Promocioén Precio
* Calidad e Canales e Publicidad * Precio de lista
* Aspectos * Coberturas * Venta personal * Descuentos
* Opciones * Localizacion e Promocién de ventas * Concesion
e Estilo e Inventario e Merchandising * Periodo de pago
* Marca * Transporte * Plan de medios » Condiciones de
» Empaque * Desarrollo de la crédito
e Tamanos campana publicitaria
e Servicios * Analisis de la eficacia
e Garantias de los anuncios
* Utilidades
Analisis FODA

¢Qué SIGNIFICA FODA?

La sigla FODA, es un acréstico de Fortalezas (factores criticos positivos con los que se cuenta),

Oportunidades, (aspectos positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras fortalezas),
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Debilidades, (factores criticos negativos que se deben eliminar o reducir) y Amenazas, (aspectos

negativos externos que podrian obstaculizar el logro de nuestros objetivos).

1/
/ S

.I| 1ernO_J 1 i
I
|

[Externo |
| Externo

—_—

Amenazas

Oportunidades

Ve ™
~
*son las capacidadesdiferenciadoras con que cuentala empresa, y
que le permite tener una posicion privilegiada frente ala competencia.
FORTALEZAS Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se
poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc. )
- /
( ™
*son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que
ST R R actualaempresa, y que permiten obtener ventajas
competitivas. Y
. /
( ™
*son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable
frente ala competencia, recursos de los que se carece,
LERILIDATRES habilidades que no se poseen, actividades que no se
desarrollan positivamente, etc. )
A /
=
( ™
*son aquellas situaciones que provienen del entorno y que
AMENAZAS pueden llegar a atentarincluso contrala permanencia de la
organizacion.
- S -

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacién actual del
objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc) permitiendo de esta manera obtener un
diagnéstico preciso que permite, en funcion de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y
politicas formulados. Es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer la
situacion real en que se encuentra la organizacion.

www.azafran.com.ar



y PROFESIONAL
an GASTRONOMICO

MARKETING

ESCUELA DE

Durante la etapa de planificacion estratégica y a partir del analisis FODA se debe poder contestar
cada una de las siguientes preguntas:

« ¢Cbmo se puede explotar cada fortaleza?

« ¢ Como se puede aprovechar cada oportunidad?
« ¢ Como se puede detener cada debilidad?

« ¢Cbmo se puede defender de cada amenaza?

Luego de haber realizado el primer anélisis FODA, se aconseja realizar sucesivos anadlisis de forma
periédica teniendo como referencia el primero, con el propésito de conocer si estamos cumpliendo
con los objetivos planteados en nuestra formulacién estratégica. Esto es aconsejable dado que las
condiciones externas e internas son dinamicas y algunos factores cambian con el paso del tiempo,
mientras que otros sufren modificaciones minimas.

La frecuencia de estos analisis de actualizacién dependera del tipo de objeto de estudio del cual se
trate y en que contexto lo estamos analizando.

¢ Para que se lleva a cabo un analisis FODA? El objetivo del andlisis FODA consiste en obtener
conclusiones sobre la forma en que el objeto estudiado sera capaz de afrontar los cambios y las
turbulencias en el contexto, (oportunidades y amenazas) a partir de sus fortalezas y debilidades
internas.

El analisis consta de cuatro pasos:

‘ Determinacion de las Estrategias a == |

Analisis Externo

La organizacién no existe ni puede existir fuera de un ambiente, fuera de ese entorno que le rodea;
asi que el andlisis externo permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto puede
presentarle a una organizacion.
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El proceso para determinar esas oportunidades o amenazas se puede realizar de la siguiente
manera:

a- Estableciendo los principales hechos o eventos del ambiente que tiene o podrian tener alguna
relacién con la organizacién. Estos pueden ser:

Ambiente externo ambientes criticos

» Beneficiarios: usuarios, empresas, gobierno , grupos de poder, identidad, deseos,
necesidades, demografia, conductas, habitos, valores, etc.

» Competidores: Organizaciones que compiten por los recursos de los beneficiarios.

« Econdmico: factores macro (inflacién, desempleo, devaluacién- politica monetaria

» Tecnolégico: Tendencias y soluciones disponibles o en camino (nuevos productos,
procesos, servicios, etc).

» Social: Cambios en pautas culturales, valores, creencias, tendencias, estilos,
preferencias de la poblacién objetivo.

» Politico: Cualquier accion gubernamental puede provocar amenazas pero también
oportunidades (proteccién ambiental y al consumidor, leyes anti-monopolio, decretos,
reglamentacion de precios, publicidad, importaciones, incentivos para inversion, etc)

» Fisico: Suministros, materia prima, servicios, transporte.

Elementos del entorno o del ambiente externo cercano
De accién directa:

* Los grupos de interés: (personas que se ven afectadas por la forma en que una
organizacion busca sus objetivos)

* Proveedores, usuarios-clientes del servicio-poblacion objetivo-gobierno-medios de
comunicacion, sindicatos laborales, organismos gubernamentales, instituciones
financieras y competidores (en empresas).

Elementos del entorno o del ambiente externo lejano

De accion indirecta:

» Prestar atencién a las variables politicas, econémicas, tecnoldgicas, socioculturales y
legales que afecten el pais donde nuestro programa u organizacién se realice.

» Las variables sociales, los factores demograficos y la composicién de la sociedad en
Latinoamérica han sufrido profundos cambios (Ejemplo: esperanza de vida, los estilos de
vida, las mujeres como sostén del hogar, etc).

b- Determinando cuales de esos factores podrian tener influencia sobre la organizacién en términos
de facilitar o restringir el logro de objetivos. Es decir, hay circunstancias o hechos presentes en el
ambiente que a veces representan una buena OPORTUNIDAD que la organizacién podria
aprovechar, ya sea para desarrollarse aun mas o para resolver un problema. También puede haber
situaciones que mas bien representen AMENAZAS para la organizacion y que puedan hacer mas
graves sus problemas.
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Oportunidades

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en el entorno y que,
una vez identificadas, pueden ser aprovechadas.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢A qué buenas oportunidades se enfrenta la empresa?

¢, De qué tendencias del mercado se tiene informacion?

¢ Existe una coyuntura en la economia del pais?

¢ Qué cambios de tecnologia se estan presentando en el mercado?

¢ Qué cambios en la normatividad legal y/o politica se estan presentando?

¢ Qué cambios en los patrones sociales y de estilos de vida se estan presentando?

Ejemplos:

« Regulacion favorable

« Competencia débil

« Falta de respuestas al mercado

« Necesidad del producto

« Inexistencia de competencia

« Tendencias favorables en el mercado

« Fuerte poder adquisitivo del segmento meta

Amenazas

Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que pueden atentar
contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada para
poder sortearla.
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Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢A qué obstaculos se enfrenta la empresa?

¢ Qué estan haciendo los competidores?

¢, Se tienen problemas de recursos de capital?

¢ Puede algunas de las amenazas impedir totalmente la actividad de la empresa?

Ejemplos de Amenazas

« Conflictos gremiales

« Regulacion desfavorable

« Cambios en la legislacion

« Competencia muy agresiva

« Aumento de precio de insumos

« Segmento del mercado contraido

« Tendencias desfavorables en el mercado

« Competencia consolidada en el mercado

« Inexistencia de competencia (no se sabe como reaccionara el mercado)

Analisis Interno

En el analisis interno de la empresa se identifican los factores internos claves para nuestra empresa,
como por ejemplo los relacionados con: financiacion, marketing, produccion, organizacion, etc. En
definitiva se trata de realizar una autoevaluacién done se evallan los elementos internos
correspondientes a las fortalezas y debilidades que se tienen.
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El andlisis interno permite fijar las fortalezas y debilidades de la organizacién, realizando un estudio
que permite conocer la cantidad y calidad de los recursos y procesos con que cuenta la
organizacion.

Fortalezas

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que
diferencian al programa o proyecto de otros de iguales caracteristicas.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el
desarrollo son:

¢ Qué ventajas tiene la empresa?

¢ Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?

¢A qué recursos de bajo coste o de manera Unica se tiene acceso?
¢ Qué percibe la gente del mercado como una fortaleza?

¢ Qué elementos facilitan obtener una venta?

Ejemplos de Fortalezas

« Buen ambiente laboral

« Proactividad en la gestion

« Conocimiento del mercado

« Grandes recursos financieros

« Buena calidad del producto final

« Posibilidades de acceder a créditos

« Equipamiento de ultima generacion

« Experiencia de los recursos humanos

« Recursos humanos motivados y contentos

« Procesos técnicos y administrativos de calidad

« Caracteristicas especiales del producto que se oferta
« Cualidades del servicio que se considera de alto nivel

Debilidades

Las Debilidades se refieren, por el contrario, a todos aquellos elementos, recursos,
habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para
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lograr la buena marcha de la organizacion. También se pueden clasificar: Aspectos del Servicio que
se brinda, Aspectos Financieros, Aspectos de Mercado, Aspectos Organizacionales, Aspectos de
Control.

Las Debilidades son problemas internos, que, una vez identificados y desarrollando una adecuada
estrategia, pueden y deben eliminarse.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢ Qué se puede mejorar?

¢ Que se deberia evitar?

¢ Qué percibe la gente del mercado como una debilidad?
¢ Qué factores reducen las ventas o el éxito del proyecto?

Ejemplos de Debilidades

- Salarios bajos

« Equipamiento viejo

- Falta de capacitacién

« Problemas con la calidad

« Reactividad en la gestién

« Mala situacion financiera

« Incapacidad para ver errores

« Capital de trabajo mal utilizado

« Deficientes habilidades gerenciales

« Poca capacidad de acceso a créditos

- Falta de motivacién de los recursos humanos
« Producto o servicio sin caracteristicas diferenciadoras

¢ Cual es la importancia que tiene el analisis FODA para la toma de decisiones en las

empresas?

La toma de decisiones es un proceso cotidiano mediante el cual se realiza una eleccion entre
diferentes alternativas a los efectos de resolver las mas variadas situaciones a nivel laboral, familiar,
sentimental, empresarial, etc., es decir, en todo momento se deben toman decisiones.

Para realizar una acertada toma de decisién sobre un tema en particular, es necesario conocerlo,
comprenderlo y analizarlo, para asi poder darle solucién. Es importante recordar que “sin problema
no puede existir una solucién”.
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Por lo anterior, y antes de tomar cualquier decision, las empresas deberian analizar la situacién
teniendo en cuenta la realidad particular de lo que se esta analizando, las posibles alternativas a
elegir, el costo de oportunidad de elegir cada una de las alternativas posibles, y las consecuencias
futuras de cada eleccion.

Lo significativo y preocupante, es que existe una gran cantidad de empresas que enfrentan sus
problemas tomando decisiones de forma automatica e irracional (no estratégica), y no tienen en
cuenta que el resultado de una mala o buena eleccién puede tener consecuencias en el éxito o
fracaso de la empresa.

Las organizaciones deberian realizar un proceso mas estructurado que les pueda dar mas
informacion y seguridad para la toma de decisiones y asi reducir el riesgo de cometer errores. El
proceso que deberian utilizar las empresas para conocer su situacion real es la Matriz de analisis
FODA.

La importancia de confeccionar y trabajar con una matriz de andlisis FODA reside en que este
proceso nos permite buscar y analizar, de forma proactiva y sistematica, todas las variables que
intervienen en el negocio con el fin de tener mas y mejor informacidén al momento de tomar
decisiones.

La identificacion de opciones estratégicas:

El Analisis FODA es una herramienta de ayuda para obtener una mejor comprension de las opciones
estratégicas con las que se enfrenta. Ayuda a preguntar, y responder a las siguientes preguntas:

« ¢Como aprovecha al maximo sus puntos fuertes?

+ ¢ Como eludir sus debilidades?

« ¢Como aprovechar al maximo sus oportunidades? y
+ ¢Como manejar sus amenazas?

El siguiente paso del andlisis ayuda a pensar en las opciones que se pueden seguir. Para ello hacer
coincidir las oportunidades y amenazas externas con las fortalezas y debilidades internas, como se
ilustra en la tabla a continuacion:
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Matriz FODA de Alternativas Estratégicas

Oportunidades (O)

1.

2.

3.

4,
Fortalezas FO
(F) Estrategia “Maxi-Maxi”
1. Estrategia que aprovecha las
2. fortalezas para maximizar las
3. oportunidades.
4,
Debilidades DO
(D) Estrategia “Mini-Maxi”
1. Estrategia que minimiza las
2. debilidades sacando partido de las
3. oportunidades.
4.

PROFESIONAL
GASTRONOMICO

MARKETING

Amenazas (A)

S Ln =

FA
Estrategia “Maxi-Mini”’
Estrategia que utiliza las fortalezas
para minimizar las amenazas.

DA
Estrategia “Mini-Mini”
Estrategia que minimiza las
debilidades y evita las amenazas.

La matriz ayuda a identificar alternativas estratégicas que aborden las siguientes preguntas

adicionales:

- Fortalezas y Oportunidades (FO)—- ;Cémo puede utilizar sus puntos fuertes para

aprovechar las oportunidades?

« Fortalezas y Amenazas (FA) — ;Cémo se puede aprovechar sus fortalezas para evitar las

amenazas reales y potenciales?

« Debilidades y oportunidades (DO) — ;Como puede usted utilizar sus oportunidades para

superar las deficiencias que estan experimentando?

- Debilidades y Amenazas (DA) — ;Cémo se puede minimizar sus debilidades y evitar las

amenazas?
Uso de la Herramienta

Pasos para su construccion:

Paso 1: Realizar una matriz FODA y enunciar los puntos hallados como resultado del analisis interno
y externo en los espacios proporcionados. Esto permite entender sus puntos fuertes y débiles, asi

como identificar las oportunidades y amenazas a considerar.

Paso 2: Copiar las principales conclusiones de la Hoja de trabajo FODA en la zona prevista.
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Paso 3: Para cada combinacion de los factores ambientales internos y externos, se debe considerar
cémo usarlos para crear buenas opciones estratégicas:

« Fortalezas y Oportunidades (FO) — ; Como puede utilizar sus puntos fuertes para aprovechar
estas oportunidades?

- Fortalezas y Amenazas (FA) — ;Cdémo se puede aprovechar sus fortalezas para evitar las
amenazas reales y potenciales?

« Debilidades y oportunidades (DO) — ;Como puede usted utilizar sus oportunidades para
superar las deficiencias que estan experimentando?

« Debilidades y Amenazas (DA) — ;Como se puede minimizar sus debilidades y evitar las
amenazas?

El cuadrante DA — debilidades y amenazas — se refiere a estrategias de defensa Deben ser
identificadas para protegerse de pérdidas.

Las opciones identificadas son las alternativas estratégicas, y pueden ser listadas en el cuadrante
adecuado de la matriz FODA.

Sugerencia:

Cuando se tienen muchos factores a considerar, puede ser Util construir una matriz que muestre los
puntos fuertes y débiles de cada una de las oportunidades y amenazas identificadas. Para ello, se
puede construir una matriz como la siguiente para cada cuadrante (FO, FA, DO, y DA):

F1 F2 F3 F4
o1
02
03
04

Esta matriz permite analizar mas a fondo cada opcioén y ver cuales son prometedoras. Se debe tener
en cuenta si existen nuevas alternativas a identificar y agregar a la matriz.
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Estrategia y presupuestacion

Meta y Objetivos

La meta es lo que da origen a cualquier proyecto, ya que es la motivacién de todo lo que se va a
emprender. Orienta los objetivos y justifica las estrategias.

A raiz de la meta y del analisis anterior conviene fijar los Objetivos que pretendemos alcanzar, con
los medios disponibles. Un objetivo es una meta o finalidad a cumplir para la que se disponen
medios determinados. En general, la consecucion de un determinado logro lleva implicita la
superacion de obstaculos y dificultades que pueden hacer naufragar el proyecto o, al menos, dilatar
su concrecion. Ademas, el cumplimiento o incumplimiento de objetivos puede

conllevar sentimientos de euforia o frustracién, que afectaran la salud psiquica para bien o para mal
de quien se ve afectados por ellos.

Aplicandolo en nuestro campo, los objetivos deben ser:

v" Medibles cualitativa o
cuantitativamente.
v Alcanzables.
v Contar con los medios adecuados.
v’ Estar perfectamente descritos.
v Aceptados por las personas implicadas.

34
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Estrategias

Las estrategias responden a la interrogante ; Como alcanzamos los objetivos?. Una vez que el
planificador decide el ambito, situacién o problema que aspira modificar se traza un objetivo para
conducir los procesos de cambio para luego, trazar la trayectoria de eventos necesarios en el tiempo
para lograr tal propésito.

¢ Cémo y Cuando debe una empresa evaluar la posibilidad de modificar sus estrategias de negocio?

Las estrategias deben ser evaluadas en todo momento. El éxito de hoy en una empresa no garantiza
el éxito del manana. Los mercados cambian y las circunstancias también, lo que result6 sumamente
positivo una vez de acuerdo con ciertas caracteristicas del mercado puede cambiar en poco tiempo y
por consiguiente los requerimientos de los consumidores, esto es parte del proceso de evaluacion y
retroalimentacién constante de cada empresa.

Segun Tracy Emerick, experto en Marketing, mientras el uso o implementacion de una estrategia de
Marketing arroje resultados positivos para la empresa esta no debe ser cambiada ni modificada, pero
se debe estar al tanto de lo nuevo, de las futuras innovaciones o tendencias que probablemente
traigan cambios para adaptarse rapidamente a ellas. Otro aspecto importante es analizar los costos y
desempenfos en cada una de las actividades que generan valor y buscar la forma de mejorarlos. Y
estimar los costos y el desemperio de sus competidores como hitos. En la medida que cualquier
empresa sea capaz de desempenfiarse en algunas actividades mejor que sus competidores puede
obtener una ventaja competitiva.

En el libro "La Estrategia de la Empresa", Ansoff plantea la estrategia como el lazo comun entre las
actividades de la organizacion y las relaciones producto-mercado, que define la naturaleza esencial
de los negocios en que actla la organizacion y los negocios que prevé para el futuro.

Ansoff plantea basicamente cuatro tipo de estrategias:

v Perspicacia de Mercado: se refiere al intento de la empresa por aumentar las ventas de
sus productos actuales en sus mercados actuales, probablemente mediante un Mix de MKT
mas agresivo.

v' Desarrollo de Mercado: con esta posibilidad la empresa intenta aumentar las ventas
colocando sus productos actuales en nuevos mercados o tratar de atraer a los clientes de los
competidores o al mercado no cautivo

v' Desarrollo de Producto: es incorporar productos nuevos o mejorados para los mercados
actuales.

v Diversificacion: implica ingresar en lineas totalmente diferentes de negocios, que podrian
incluir, productos o mercados.

Mercados actuales | Nuevos mercados
Productos Penetracién de Desarrollo de
actuales mercado producto
Nuevos Desarrollo de Diferenciacion
productos mercado
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v Liderazgo total en costos: Consiste en lograr el liderazgo total en costos en un sector
industrial mediante un conjunto de politicas orientadas a este objetivo basico.

El liderazgo en costos requiere de la construccion agresiva de instalaciones capaces de
producir grandes volumenes en forma eficiente, de vigoroso emperio en la reduccién de
costos basados en la experiencia, de rigidos controles de costo y de los gastos indirectos,
evitar las cuentas marginales, y la minimizacién de los costos tales como Investigaciéon y
desarrollo, servicio, fuerza de ventas, publicidad, etc. Esto requiere de una fuerte atencion
administrativa al control de costos para alcanzar estos fines. El bajo costo con calidad, el
servicio y otras areas no pueden ser ignorados. Teniendo una posicién de costos bajos, se
logra que la empresa obtenga rendimientos mayores al promedio en su sector industrial, a
pesar de la presencia de una intensa competencia.

v Diferenciacion: Consiste en crear algo que sea percibido en el mercado como Unico. Los
métodos para la diferenciaciéon pueden tomar muchas formas: disefio de imagen o marca; en
tecnologia, caracteristicas muy particulares, en servicio al cliente, cadena de distribucion o en
otras dimensiones. Debe subrayarse que la estrategia de diferenciacién no permite que la
empresa ignore los costos, sino mas bien estos no son el objetivo estratégico primordial. La
diferenciacién, es una estrategia viable para devengar rendimientos mayores al promedio, ya
que crea una posicion defendible para enfrentarse a las cinco fuerzas competitivas, aunque
en una forma distinta al liderazgo en costos. La diferenciacion proporciona un aislamiento
contra la rivalidad competitiva. También aumenta utilidades, lo que evita la necesidad de una
posicion de costo bajo. La diferenciacion produce margenes mas elevados para tratar con el
poder del proveedor y claramente mitiga el poder del comprador, ya que los compradores
carecen de alternativas comparables y por lo tanto son menos sensibles al precio.

v" Enfoque o alta segmentacion: Consiste en enfocarse sobre un grupo de compradores en
particular, en un segmento de la linea del producto o en un mercado geografico; igual que la
diferenciacion, el enfoque puede tomar varias formas. Esté construida para servir muy bien a
un objetivo en particular y cada politica funcional esta formulada teniendo esto en mente.

Aun cuando la estrategia de enfoque no logra el bajo costo o la diferenciacion, desde la perspectiva
del mercado en su totalidad, alcanza una o ambas de estas posiciones frente al objetivo de su
mercado limitado.

EN COSTOS.

Solo a un segmento en particular. |  ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION,

O ,

% VENTAJA ESTRATEGICA.

= Exclusividad percibida por el pggicion de costo bajo.
g cliente,

[ F)

E Todo un sector Insdustrial. DIFERENCIACION,|LIDERATO GENERAL
—

LLl

]

[ma]

o
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Implenientacion ¢ontrol y retroalimentacion:

En esta etapa se afianzan los procesos y se aplican las normas de control para poder mantenerse en
el mercado y ser parte de los negocios reconocidos.

Estrategia de Marketing gastronémico:

La gestion gastrondmica se ha vuelto vulnerable, ya no basta con ser un especialista en temas de
servicios para que surjan contratiempos a los que no sepamos darle solucion sin la ayuda de un

experto.

Los conocimientos de ayer, no son suficientes para enfrentar los problemas de hoy, y es que florecen
cada dia cientos de miles de instalaciones gastronémicas en diferentes formatos y tamafos que a
veces hacen imposible mantener actualizadas una lista, que conociéndolos o no, constituyen una
amenaza a nuestros resultados econémicos y financieros, porque lujosos, pequefos, grandes tal
como menciono anteriormente cualquier formato, se convierte en competencia y hay que tomarlos en

cuenta.

Partiendo de esta base se establece 5 puntos estratégicos:
1- Convertir un Restaurante en Experiencia. ¢ Qué tiene de especial para los potenciales
clientes?

Identificar necesidades, crea sentido de pertenencia, hace que se vendan momentos.

2- Identificar a los clientes mas proximos, crear relacion con tu entorno.
El negocio empieza desde el minuto cero que abres las puertas, por lo tanto una manera de
incrementar tu tiket medio a diario es el entorno que te rodea, define una estrategia de

aproximacion hacia ellos con una valor afnadido.

3- Generar alianzas con el entorno, buscar otros negocios que sean prescriptores del modelo de
Restaurante.
Crear responsabilidad social corporativa, cerrar alianzas con otros negocios, un ejemplo;
visitar bares que sélo sean de copas, los posibles clientes estaran ahi dia a dia, buscar un

objetivo; que recomienden, que hablen del resto.

4- Aumenta el tiket medio a diario con la venta sugestiva.
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Se debe tener formado al personal, ya que con la venta sugestiva, se vendera mas y los
mejores productos.
Esc
5- Incrementar la presencia de visita de tus clientes con camparnas de email marketing.
Comunicar todo aquello que aporte valor a los clientes, campanas especiales de cupones o
descuento sobre nuevas productos, aprovechar la estacionalidad para generar visibilidad de

los negocio en la mente de los clientes.
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ESCUELA DE

MODULO Illl: MERCADOTECNIA Y COMUNICACION

Mercadotecnia o Marketing consiste en un conjunto de principios y practicas que se llevan a cabo
con el objetivo de aumentar el comercio, en especial la demanda. El concepto también hace
referencia al estudio de los procedimientos y recursos que persiguen dicho fin.

La mercadotecnia aplica el andlisis de la gestion comercial de las empresas. Su intencién es retener
y fidelizar a los clientes actuales que tiene una organizacién mientras que intenta sumar nuevos
compradores o consumidores.

Las técnicas y metodologia de la mercadotecnia intentan aportar las herramientas necesarias para
conquistar un mercado. Para eso deben atender a las cuestiones conocidas como:

* Lainvestigacion de mercados, las decisiones sobre el producto, el precio, la distribucion y
la promocién, las actividades de venta, los servicios post-venta, entre otras muchas
actividades.

» Incluye procesos, es decir, que de forma organizada se sigue una secuencia de pasos,
como ser:

- Andlisis de las oportunidades de mercadotecnia.
- Investigacion de mercados.

- Seleccion de estrategias de mercadotecnia.

- Seleccion de tacticas de mercadotecnia.

- Aplicacion.

- Control.

» Todo lo anterior se realiza para identificar las necesidades y deseos existentes en el
mercado, para luego, satisfacerlos de la mejor manera posible. Por ejemplo: Con un
producto que satisfaga las necesidades o deseos de los clientes; a un precio que éstos
puedan pagar; poniéndolo a su alcance en la cantidad correcta el lugar correcto y en el
momento correcto; y comunicandoles adecuada y oportunamente la existencia del
producto o servicio mediante las herramientas y medios méas idéneos. En pocas palabras,
se promueve el intercambio de productos o servicios de valor con los clientes.

» Por supuesto que todo ese trabajo se realiza con la intencion de lograr una utilidad o
beneficio para la empresa u organizacion.

La mercadotecnia pretende posicionar un producto o una marca en la menta de los consumidores.
Para eso parte de las necesidades del cliente para disefnar, ejecutar y controlar las actividades de
comercializacion de una empresa.

Las campanas de marketing suponen una inversion en la relacion de la empresa con sus clientes,
proveedores y hasta con sus propios empleados. También pueden incluir publicidades en los medios
de comunicacién. Por lo tanto las acciones de mercadotecnia pueden ser consideradas desde un
punto de vista la rentabilidad a corto, mediano o largo plazo.
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Los especialistas afirman que la mercadotecnia puede tener distintas orientaciones:
- El mercado: para adaptar las necesidades de un producto a los requerimientos del
consumidor.
- Las ventas: su intencién es aumentar la participacién de la empresa en el mercado.
- El producto: en los casos en que la empresa ya monopoliza el mercado y su atencién solo se
centra en la mejora del proceso productivo.

ESCUELA DE

LA MERCADOTECNIA Y LA COMUNICACION

La mercadotecnia utiliza sistemas de comunicacién que ayudan a la relacién empresa-empleado-
cliente:

La mercadotecnia como una ciencia, un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos
de valor con sus semejantes.

Los clientes necesitan conocer el producto antes de la compra del mismo y esto se realiza mediante
la comunicacion.

Ademas la comparnia se comunica aunque nosotros no lo hayamos planeado por eso no se debe
dejar nada al azar.

RETROALIMENTACION

iy -

d Publicidad

Publicos

Af o : Verbales
Compafiia Intermediarios Consumidores

La Mezcla de Comunicacion de Mercadeo involucra:

1) Publicidad - cualquier forma pagada por un auspiciador identificado de presentacién no
personal y promocién de ideas, bienes o servicios.

2) Promocion de ventas - Incentivos a corto plazo para promover la compra o ventas de
productos o servicios.

3) Publicidad no pagada- estimulacion no personal de la demanda de un producto, servicio o
unidad comercial que se logra de colocar noticias comercialmente significativas en un medio
impreso, o bien, al obtener una presentacion favorable en la radio, la television en el escenario que el
patrocinador no pague.

4) Venta Personal - Presentacién personal por la fuerza de venta de la compariia con el
propdsito de realizar ventas y de construir relaciones favorables con los clientes.

Diferencia entre Propaganda y Publicidad.
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Publicidad: es un anuncio para el publico con el objeto de promover el consumo de un producto o
servicio. Si bien la publicidad pretende influenciar al consumidor para que compre los productos que
se venden, esta accién de compra puede estar motivada por el convencimiento promovido por lo que
la propaganda representa. La publicidad actual desempena un papel crucial en la civilizacion
industrial urbana, condicionando para bien o para mal todos los aspectos de la vida cotidiana. Tras
demostrar su enorme poder para promover la venta de bienes y servicios, desde la década de 1960
la publicidad se ha utilizado cada vez méas para fomentar el bienestar, cumpliendo funciones
propagandisticas.

Propaganda: es la difusion de ideas e informacion para inducir o intensificar actitudes y acciones
especificas con la intencién de convencer a una audiencia (publico) para que adopte la actitud o
accion que él representa (consumo de un producto o servicio). Lo intenta a través de los
sentimientos o de la razdn. Se utilizan generalmente como sinénimos, porque hay un punto en el que
se asocian.

PASOS PARA UNA COMUNICACION EFICAZ
Los elementos o factores de la comunicaciéon humana son:

- fuente

- emisor o codificador

- codigo (reglas del signo, simbolo)

- mensaje primario (bajo un cédigo)

- receptor o decodificador

- canal

- ruido (barreras o interferencias)

- retroalimentacion o realimentacién (feed-back, mensaje de retorno o mensaje secundario).

Emisor: Es el que envia el mensaje al receptor
Codificacion: El concepto consiste en darle forma simbdlica al mensaje.

Mensaje: Es el contenido de la informacion (contenido enviado): el conjunto de ideas, sentimientos,
acontecimientos expresados por el emisor y que desea trasmitir al receptor para que sean captados
de la manera que desea el emisor. El mensaje es la informacion.

Medios: Los recursos de expresion mediante los cuales se trasmiten el mensaje desde el emisor al
receptor

Decodificacion: El proceso mediante el cual el receptor asigna significados a los simbolos
trasmitidos por el emisor.

Receptor: el que recibe el mensaje mandado por el emisor.

Respuesta: el conjunto de reacciones que el receptor tiene después de haber sido expuestos al
mensaje.

Ruido: Cualquier perturbacion que sufre la sefal en el proceso comunicativo, se puede dar en
cualquiera de sus elementos. Son las distorsiones del sonido en la conversacion, o la distorsion de la
imagen de la television, la alteracién de la escritura en un viaje, la afonia del hablante, la sordera del
oyente, la ortografia defectuosa, la distraccidén del receptor, el alumno que no atiende aunque esté en
silencio.

Retroalimentacion o realimentacion (mensaje de retorno): Es la parte de la respuesta del receptor
que le comunica de retorno al receptor.

Los emisores deben saber que publico quieren alcanzar y que respuesta desean. Deben ser habiles
para codificar mensajes que tomen en cuenta la forma como la audiencia meta tiende a codificar los
mensajes.
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Flujo de planeacién en un modelo de comunicacién (del comunicador a la audiencia meta). Estos
estan basados en seis parametros que explicamos a continuacion.

Identificacion de la audiencia meta: El comunicador selecciona el mercado meta. Este debe tener
una idea muy clara de su audiencia, la misma tendra una influencia determinante en las decisiones
del comunicador acerca de que, como, cuando, donde y quien habra de decirlo.

Determinacion de la respuesta: El comunicador de mercadotecnia debe determinar la respuesta
que busca. La respuesta finales, desde luego, la compra, pero la conducta de compra es el resultado
de un largo proceso de toma de decisiones por parte del comunicador. La audiencia meta puede
encontrarse en cualquiera de los seis estados de la madurez para la compra y son:

» Informacién preliminar: EI comunicador debe saber primero que tanta informacion tiene la
audiencia meta sobre el producto o la organizacién. Si la mayoria de la audiencia meta
carece de informacion, la tarea del comunicador es proporcionar esos datos, quizas como
un mero reconocimiento de nombre.

» Conocimiento: Puede que la audiencia meta tenga cierto conocimiento sobre la compania
o el producto, pero no el suficiente.

» Atractivo: Si la audiencia meta conoce el producto. ;qué piensa de este? Se puede
desarrollar una escala que desarrolle mucha antipatia, ligera antipatia, mucha simpatia.

» Preferencia: Puede que a la audiencia meta le guste el producto, pero que prefiera otros.
En este caso, el comunicador debera fomentar la preferencia, dara informacién sobre la
calidad, valor, rendimiento, y otros atributos del producto.

» Conviccion: Una audiencia meta a veces preferira un producto en particular pero sin
desarrollar la conviccion de comprarlo.

» Compra: Puede ser que algunos miembros de la audiencia meta tengan conviccién, pero
no la suficiente para hacer la compra. Esperan informacién adicional, o planean actuar
después. El comunicador debe llevar estos a dar el paso final. Entre los dispositivos con
que se cuenta para que se dé la compra estan las promociones, que puede ser dar el
mismo a menor precio, ofrecer un premio o inclusive ofrecer la oportunidad de probarlo
por un periodo de gracia limitado.

Eleccion del mensaje: Después de definir la respuesta deseada, el comunicador procede a idear un
mensaje eficaz. Idealmente, el mensaje debera llamar la atencion, mantener el interés, despertar el
deseo y obtener accion.

Contenido del mensaje: El comunicador tiene que crear un mensaje o tema que produzca la
respuesta deseada. Puede distinguirse tres tipos

* los llamados racionales: tienen que ver con los intereses propios del publico.

* Los llamados emocionales: intentan provocar una emocién positiva o negativa que
motivara la compra. Los comunicadores han trabajado con llamadas de temor, culpa y
verglenza para lograr que | gente haga lo que deba hacer.

* Los llamados morales: esta dirigido al sentido que tenga el publico sobre el bien y el mal,
lo correcto y lo incorrecto se usan a menudo para animar a la gente a apoyar causas
sociales , como un ambiente mas limpio, mejores relaciones raciales, etc.

Estructura del mensaje: La eficacia de un mensaje también depende de su estructura. El
comunicador tiene que tomar una decision sobre tres aspectos, a saber, Sacar una conclusion bien
definida del auditorio, la siguiente es presentar un argumento unilateral o bilateral. La unilateral
siempre da buenos resultados en presentaciones de ventas, excepto cuando el publico es de buen
nivel educativo y esta predispuesto negativamente. La ultima y tercera es si conviene o no presentar
los argumentos mas poderosos al comienzo o al final, presentarlo al principio llama mucho la
atencién pero da un final muy lento en la audiencia.

Formato del mensaje: El comunicador debe desarrollar un formato poderoso para el mensaje. En
un anuncio impreso, el comunicador tiene que decidir el encabezado, el texto, la ilustracion y el color.
Para atraer la atencién los publicistas se valen de técnicas como novedad y contraste, ilustraciones y
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encabezados llamativos, formatos originales, tamafio y posicién del mensaje, color, forma y
movimiento.

Eleccion de los medios: El comunicador debe seleccionar ahora los canales eficientes de
comunicacion. Los canales de comunicacion son de dos tipos, personales y no personales.

Canales de comunicacion: En los canales de comunicaron personal, la misma se da cara a cara,
persona a persona, por teléfono o incluso por correo mediante correspondencia personal. Los
canales de comunicacién personal son eficaces porque proporcionan oportunidad para un contacto
personal y retroalimentacion.

Canales de comunicacion no personal: son medios que trasmiten mensajes sin contacto personal
ni retroalimentacién. Incluyen medios masivos y selectivos, ambientes y acontecimientos. Los
medios masivos y selectivos constan de los medios impresos (periédicos, revistas, correo directo.),
medios electrdnicos, (radio y television) y medios de exhibicién (carteles, tableros y signos). Los
medios masivos estan dirigidos a publicos grandes. Los medios selectivos estan dirigidos a publicos
especializados.

Aunque la comunicacion personal puede ser mas eficiente que la masiva, los medios masivos
constituyen el método principal, para estimular la comunicacién personal. La comunicacién masiva
afecta las actitudes y la conducta personal que mediante un proceso de flujo de comunicacion en dos
etapas.

Primero la influencia de los medios masivos sobre la opinion publica no es tan directa, poderosa y
automatica como se supone. Por lo contrario, los lideres de opinion, personas que pertenecen a
grupos primarios y cuyas opiniones son buscadas en una o mas areas de productos. Los lideres de
opinidn estan mas expuestos a los medios masivos que la persona sobre quienes influyen.

Segundo, la hip6tesis pone en duda la creencia de que los estilos de compra dependen
primordialmente de un efecto de influencia gradual de la clase mas alta. Como la gente interactia
principalmente con los medios de su propia clase social, escogen sus modas de otras ideas de las
personas que, como ellas, son lideres de opinion.

Tercera, implica que los comunicadores masivos logran mejores resultados si dirigen su mensaje
especificamente a los lideres de opinion dejando que estos lo trasmitan a otro. asi la firma
farmaceutas promueven sus nuevos productos entre médicos, ya que estos logran gran
reconocimiento de la poblacion.

Seleccion de los atributos de la fuente: la repercusion del mensaje sobre el publico, depende de
cémo perciba este el mismo, los mensajes comunicados por fuente de gran credibilidad tienen mayor
fuerza de persuasién. Las companias farmaceutas desean que los médicos testifiquen las ventajas
de sus productos. ¢Qué factores le dan credibilidad a una fuente? La pericia es el grado que el
comunicador parece poseer la autoridad necesaria para reafirmar el mensaje.

Obtencion de retroalimentacion : después de difundir el mensaje, el comunicador debe investigar
el efecto de estos sobre la audiencia meta si reconoce o recuerda el mensaje, cuantas veces lo vio,
que puntos recuerda; que piensa del mensaje; cual es su actitud actual y posterior del producto y la
compania. Al comunicador también le gustaria obtener mediciones conductuales de la respuesta del
publico, como la de saber cuantas personas compraron el producto, a cuantas le gusto y cuantas
hablaron acerca de él.

Establecimiento del presupuesto total y de la mezcla de promocion

Una de las decisiones mas dificiles de tomar es cuanto se va a gastar en promocion. Dentro de una
industria se puede dar que una gaste mas que otras en promocién. Pasaremos a analizar cuatro
métodos comunes que se usan para establecer el presupuesto total para cualquier componente,
como la publicidad.
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Ia repercusion de la promocidn sobre el volumen de las ventas. Conduce a un presupuesto
promocional anual inseguro, que dificulta la planeacién del mercado a largo plazo.

- Método del porcentaje de venta: Muchas empresas establecen el presupuesto de
promocién sobre un porcentaje especifico de las ventas actuales pronosticadas o del precio
de venta. Este método nos indica que es probable que los gastos de promocion varian con lo
que la firma puede “costear”. Esto satisface a los gerentes financieros quienes consideran
que los gastos tienen que guardar estrecha relacién con el movimiento de venta a lo largo del
ciclo del negocio. Segundo es un método que obliga a la gerencia a pensar en funcion de la
relacién existente de los gastos con la promocion, precio de venta y utilidad por unidad.
Tercero este método estimula la estabilidad competitiva hasta el grado que las firmas
competidoras gastan aproximadamente el mismo porcentaje de sus ventas en promocién

Método de paridad competitiva

Otras companias mas utilizan el método de la paridad competitiva, determinando sus presupuestos
de promocién para igualar los gastos de la competencia. Vigilan la publicidad de los competidores, o
bien obtienen calculos de los gastos de promocién de la industria en las publicaciones o
asociaciones del ramo y después determinan sus presupuestos basandose en el promedio de la
industria. Hay dos argumentos que respaldan este método. En primer lugar, los presupuestos de los
competidores representan la sabiduria colectiva de la industria. En segundo, el hecho de gastar lo
mismo que gastan los competidores impide las guerras de promociones. No hay fundamentos para
creer que la competencia tenga una idea mejor que la de la propia empresa con respecto a aquello
en lo que una empresa debe gastar como promocion.. las compafias difieren en gran medida y cada
una tiene sus propias necesidades de promocion. Por ultimo, no hay evidencia: de que los
presupuestos basados en la paridad competitiva prevengan las guerras de promociones.

Método basado en objetivo y tarea

El método mas légico para la determinacién del presupuesto es el método del objetivo y la tarea,
mediante el cual la comparia determina el presupuesto de promocion basandose en lo que quiere
lograr con la promocién. Este método de presupuesto implica:

1) definir los objetivos especificos de la promocion.
2), determinar las tareas necesarias para el logro de esos objetivos.

3) calcular los costos del desemperio de esas tareas la suma de estos costos es el presupuesto de
promocion propuesto.

Establecimiento de la mezcla promocional

Una buena mezcla promocional es parte esencial practicamente de toda estrategia de marketing. La
diferenciacion de producto, la segmentacién del mercado, el aumento de linea en precios altos y en
precios bajos y el uso de marca requieren una promocién adecuada.

LA NATURALEZA DE CADA INSTRUMENTO DE PROMOCION

Cada uno de los instrumentos de promocion, publicidad, venta personal, promocion de ventas y
relaciones publicas, tiene caracteristicas y costos unicos los mercaddlogos deben comprender estas
caracteristicas con el fin de seleccionar los instrumentos apropiados.
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PUBLICIDAD. La publicidad puede llegar a las masas de compradores - geogréafica mente dispersos,
aun costo bajo por exposicion. También permite que el vendedor repita un mensaje muchas veces y
permite que el comprador reciba y compare los mensajes de varios competidores.

La publicidad también puede ser muy expresiva; permite que la compania ponga de ore leve sus
productos por medio del empleo artistico de materiales visuales, impresiones; sonido y color. Por una
parte, la publicidad se puede utilizar para desarrollar una imagen a largo plazo para un producto
(como los anuncios de Coca-Cola).

VENTA PERSONAL. La venta personal es el instrumento méas efectivo en ciertas etapas del proceso
de compra, en particular en la creacion de preferencias, conviccion y acciones del comprador. En
comparacion con la publicidad, la venta personal tiene varias cualidades Unicas. Implica una
interaccion personal entre dos 0 mas persona de manera que cada persona pueda observar las
necesidades y caracteristicas de la otra y pueda hacer ajustes rapidos. La venta personal también
permite que surjan toda clase de relaciones que varian desde relaciones de venta practicas, hasta
una profunda amistad personal.

PROMOCION DE VENTAS. La promocién de ventas incluye y una extensa variedad d instrumentos,
COMO cupones, concursos, ofertas de rebaja de centavos, premios y otros todos los cuales poseen
muchas cualidades Unicas. Atraen la atencion del cliente y le proporcionan una informacion que
puede generar una compra. Ofrecen poderosos incentivos para la compra, al proporcionar atractivos
o contribuciones que ofrecen un valor adicional a los consumidores.

En un sentido estricto, la promocion de ventas es un conjunto de actividades de corta duracion
dirigidas a los consumidores, intermediarios, proscriptores o vendedores que, mediante incentivos
economicos o la realizacién de actividades especificas, tratan de aumentar las ventas a corto plazo o
incrementar la eficacia de los vendedores.

La promocion de ventas es una actividad intermedia entre la publicidad y la venta personal.

INSTRUMENTOS DE PROMOCION DE VENTA
v A los intermediarios:

Exposiciones y feria comerciales: accién promocional de apoyo a los intermediarios.
Competiciones, concurso y premios: consiste en establecer objetivos de ventas y
conceder varios tipos de premios.

Descuentos y primas: suelen hacerse en especie y a veces en dinero.

Muestras y obsequios: el fabricante puede facilitar muestras y obsequios al distribuidor
para él o para que los entregue a los clientes.

Publicidad en el lugar de venta: proporcionar material publicitario para instalarlo en el
punto de venta, la PLV esta integrada por exhibiciones, displays, carteles,
comunicaciones sonoras, proyecciones, videos,

Publicidad y promocién cooperativa: finalmente el fabricante puede llevar a cabo
acciones de publicidad y promocion cooperativa, colaborando en los gastos de
publicidad y promocién de ventas de los propios distribuidores.

e

<>

v' Alos vendedores y prescriptores; Estas acciones pueden consistir también en
competiciones de ventas, concursos, premios, viajes, convenciones y descuentos,
distinciones o primas por alcanzar los objetivos de venta establecidos.

v" A los consumidores: Pueden adoptar la forma de rebajas, descuentos, mayor contenido por
igual precio, productos complementarios gratis, cupones, concursos, premios, regalos,
muestras, degustaciones gratuitas y vales-descuento.

PRINCIPALES INSTRUMENTOS DE PROMOCION DE VENTA

Descuentos
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Son muy f4ciles de aplicar; basta con modificar el precio en la etiqueta, el
escaparate o el lineal.

Se pueden realizar en un tiempo muy breve, lo que permite reaccionar ante
actuaciones concretas de la competencia. También sirven para atacar a la
competencia de forma imprevista

Se trata de un instrumento muy flexible: lo mismo se puede subir que baja el precio
de forma rapida, segun convenga.

<> Los descuentos, no obstante, no estan exentos de inconvenientes:

&

&
&
&

Si son muy fuerte dafnan la imagen del producto.

Hay que utilizarlos con cautela, ya que si las marcas de prestigio se ponen a un
precio muy bajo los consumidores dudan de su calidad.

Infidelidad de los clientes es que cuando acaban los descuentos vuelven a su
producto habitual.

Su coste ya que el dto. baja el margen de beneficio, comprar géndolas para la
publicidad, ya que con el aumento de las ventas se ven compensados.

Vales - descuento

El vale - descuento consiste en reducir el precio de compra en una cantidad fijada en un vale que el
consumidor entrega en el pe venta, el detallista le descuenta la cantidad correspondiente en la
compra de un producto concreto.

<> Los vales - descuento deben reunir una serie de caracteristicas:

&
&
&

Debe ser claro y contener informacién suficiente sobre su utilizacion.
Exige que este codificado.

El reclamo en el que se inserta debe estar acorde con la imagen de la empresa y
utilizarse como soporte publicitario de la empresa y utilizarse como soporte
publicitario de la misma.

< Problematica.

&
&

Uno de los problemas es que necesitan la colaboracién del distribuidor.
Otro problema es el tiempo que se necesita para su total liquidacion.

<> Ventajas de este tipo de promocién dependen del medio por el cual se hacen llegar a
los clientes.

& En el interior de los envases de los productos cuando su naturaleza lo permita.
& Se exige la compra del producto para obtener el vale - descuento.

& Hay que dar a conocer la promocién al cliente — inconveniente -. Entrega del vale
en el establecimiento. Este procedimiento para llegar al cliente tiene la ventaja de ser
mas rapido y servir de promocién también al establecimiento. Por el contrario el
inconveniente de que es dificil controlar los vales que han llegado a los clientes. Envio
de los vales por correo. Facilita la creacion de nuevos clientes; es un medio adecuado
para captar clientes. El inconveniente mas notable es el coste y la dificultad par
disponer de los directorios actuales. Vales en los periédicos diarios o revistas, Es
frecuente insertar en una anuncio publicitario un vale - descuento.

La ventaja de este medio son el coste de entrega reducido y el aumento del nimero
de lectores.
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El inconveniente es que resulta dificil controlar su uso, pues una misma persona
puede utilizar los vales que quiera.

ESCUELA DE

RELACIONES PUBLICAS. Las relaciones publicas ofrecen varias cualidades Gnicas. Son muy
creibles, ya que las historias de noticias, las caracteristicas y los acontecimientos parecen a los
lectores mas reales y mas creibles que los anuncios. Las relaciones publicas pueden llegar a
muchos clientes potenciales que evitan los anuncios y a los vendedores, debido a que el mensaje
llega a los compradores como una "noticia", mas como una comunicacion orientada a la venta.

Las Relaciones Publicas son el manejo estratégico de las relaciones entre una organizacion o
institucion y sus diversas Audiencias Objetivo cuyo propdésito es el incrementar el posicionamiento,
estimular las ventas, facilitar las comunicaciones y establecer relaciones entre las Audiencias
Objetivo, la empresa y su marca.

Las Relaciones Publicas son “la fuente creible” que cuando el mensaje de tercera parte objetiva se
escucha, se lee o se ve, el mensaje es mas persuasivo.

¢Para qué sirven?

< Crear conciencia y percepciones; difundir y responder a requerimientos especificos de
informacion.

<> Provocar actitudes y comportamientos para lograr apoyo/ soporte/ obtener entendimiento/
conocimiento/ neutralidad.

<> Formar una reputacion y generar resultados.

Objetivo
<> Crear un espacio propicio y positivo que genera mejores oportunidades de negocio
al posicionar correctamente a la entidad en la mente y el corazén de las
Audiencias Objetivo.

¢ Realmente necesita desarrollar un programa formal de Relaciones Publicas?

Esta es en realidad una pregunta retérica, pues toda entidad tiene y conduce Relaciones Publicas v,
por tanto, debe desarrollar un programa para administrarlas inteligentemente.

Como ya se dijo el término Relaciones Publicas se define como todas las relaciones que una entidad
mantiene con sus Audiencias Objetivo, comunmente referidos como grupos de interés o aquellos
grupos cuyas actitudes y acciones influyen y pueden ser influidas por la entidad.

La pregunta no es entonces, si necesita desarrollar un programa de Relaciones Publicas, sino la
forma en que se desean manejar la complejidad de andlisis, planeacion, accién, comunicacion y
evaluacion que éstas implican, para lo que son necesarios conocimientos y habilidades especificas.

El proceso se realiza de la entidad hacia las Audiencias Objetivo seleccionada, actuando a traves de:
< Recursos Internos de la entidad que coadyuvan al proceso de comunicacion.
<> Recursos Externos especializados en el proceso de comunicacion.
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Una agencia de Relaciones Publicas debe:

Proveer una perspectiva objetiva y general de la situacion.

Incrementar la visibilidad a través de una estrategia de comunicacion.

Apoyar las estrategias de mercadotecnia.

Proveer consultoria en diferentes situaciones como el manejo de crisis y el entrenamiento
en medios.

Ayudar a comunicarse con los empleados.

Informar a los inversionistas.

Estrechar las relaciones con la comunidad.

Actuar como puente con las instituciones gubernamentales.

Evaluar las politicas organizacionales que afectan los objetivos de Relaciones Publicas.
Medir y evaluar los programas existentes de Relaciones Publicas.

Proporcionar habilidades que apoyen o aumenten los esfuerzos de Relaciones Publicas
ya existentes. La ejecucién estratégica de las actividades de RRPP procuran una
acertada percepcion de la empresa y su integracién con su ambito de relacion.

La estrategia de Relaciones Publicas, se debe llevar a cabo en total concordancia y linea
con:

La Visién / Mision de la entidad

Las influencias ambientales, estrategias de negocios y los factores criticos de éxito

R R R R R R R R

<>

>

BOCA A BOCA.

Uno de los errores mas comunes es asumir que la lealtad de los clientes es hacia las marcas,
cuando en realidad en muchos casos no es asi. Ya que cierta cantidad de integrantes del equipo
humano, quienes suelen migrar hacia otras organizaciones competidoras. Esto crea una falsa
sensacion de seguridad.

Muchas personas relacionadas con el medio suelen recibir solicitudes de empresas para el disefio e
implementacion de un programa que asegure la lealtad de los clientes y no clientes con sus marcas.

La primera pregunta que se suele formular como respuesta al pedido es “; Ustedes desean que los
clientes sean leales a sus marcas, pero antes de aceptar su oferta de trabajo necesito saber si
Ustedes son incondicionalmente leales con ellos?”.

Por lo general, la respuesta esta compuesta por una serie de evasivas de muy baja calidad. Esto
claramente nos esta diciendo que la lealtad de las empresas hacia sus clientes es un bien escaso.
Basta para ello observar los mediocres niveles de atencion que brindan todo tipo de organizaciones,
particularmente las empresas de telefonia, las entidades financieras, y las de servicios publicos en
general.

Entre la lealtad y el fanatismo

Una de las preguntas mas usuales se refiere a cual es la férmula o los indicadores mas confiables
para conocer el nivel de lealtad de los clientes hacia las marcas. Una de ellas roza el fanatismo, y
surge de las personas que tatuan su marca o marcas favoritas en sus cuerpos.

Un viejo debate acerca del conocimiento y la lealtad hacia las marcas ha creado una singular batalla
entre los que favorecen los métodos tradicionales de publicidad y aquellos que sostienen que -
basados en la realidad de que el retorno sobre la inversion publicitaria desciende dia a dia-, “la”
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Ninguna estrategia o tactica de marketing y ventas convencional la supera. Esta es una buena
noticia en momentos que no logramos zafar de una economia cuyo rasgo es la escasez, con las
consecuencias que esto significa en términos de contraccion de ventas, ingresos y utilidades.

La existencia de “buenas noticias” relacionadas con nuestras marcas dependera de la capacidad
para aprender a hacer un uso inteligente de esta forma de comunicacion.

En algunas empresas que siguen tratando de resolver sus problemas nuevos aplicando ideas que
funcionaron el afio pasado, existe la ilusion de que las promociones y la publicidad hacen que la
imagen de la marca crezca dia a dia.

La realidad es que los clientes nos compran, no tanto por el valor que ellos asignan a cada marca
sino por las referencias que escuchan de otras personas. En forma simultanea, una minoria exitosa
de empresas sabe que la forma mas eficaz de incrementar las ventas es mediante la conversién de
los clientes actuales en vendedores virtuales. Esto es una prueba concluyente de que el marketing y
las ventas giran alrededor del boca a boca, y no de las promociones y la publicidad destinadas a
enaltecer las marcas y los productos y servicios. Los frutos del boca a boca, lograr que un alto
numero de personas hagan referencias favorables a ciertas marcas y productos es por lejos la
estrategia de ventas mas exitosa que existe.

En épocas normales, uno de los factores que hacen al éxito o el fracaso comercial esta determinado
por el tiempo que demoran los clientes en decidirse por la compra de nuestros productos. En tiempos
recesivos es necesario crear tacticas que aumenten la velocidad de las decisiones de compra que
toman los clientes. Como primer paso, es necesario tener en cuenta que la transmisién “boca a
boca” de referencias ligadas a ciertas marcas es el mayor acelerador de decisiones de compra que
se conozca.

Publicidad no paga
El atractivo de la publicidad no pagada se basa de tres cualidades

» Alta credibilidad: Los reportajes y las cronicas periodisticas le parecen a los lectores
mas auténticos y creibles que los anuncios.

» Gran alcance: La publicidad no pagada puede llegar a muchos prospectos que suelen
evitar a los vendedores y a la publicidad. El mensaje les llega como una noticia y no como
una comunicacion destinada a conseguir una venta.

 Asombro: Al igual que la publicidad comercial, la publicidad no pagada tiene un potencial
para dar una imagen conmovedora de la compania o producto.

Factores en el establecimiento de la mezcla promocional

Tipo de producto mercado. La eficacia de los instrumentos promocionales varia entre los mercados
industriales y de consumo. Aunque la publicidad es menos importante que las visitas de ventas en
los mercados industriales, desempenfa, no obstante, un papel significativo. La publicidad puede crear
el conocimiento y comprensién del producto, desarrollar pistas de ventas, ofrecer legitimacién y
brindarles seguridad a los consumidores.

Etapa de Crecimiento.

Los clientes conocen los beneficios del producto. Este se vende bien y los intermediarios quieren
manejarlo. Periodo de rapida aceptacion del mercado y mejora importante en las utilidades.

Etapa de Madurez.
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La competencia se intensifica, reduccién en el crecimiento de las ventas, debido a que el producto ya
alcanzé la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o
reducen debido al aumento en los programas de mercadotecnia para defender el producto en contra
de la competencia.

Etapa de decadencia.

Periodo en el que las ventas muestran una caida y las utilidades se reducen. Nuevos productos y
mejores productos empiezan a aparecer en los mercados.

Responsabilidad por la planeacion de la comunicacion de Mercadotecnia

Los miembros del departamento de mercadotecnia a menudo tienen opiniones distintas acerca de la
manera de distribuir el presupuesto de promocion. El gerente de ventas preferiria contratar a dos
representantes extra para gastar 80 mil délares en un solo comercial de television. El gerente de
relaciones publicas cree que puede hacer maravillas con algun dinero transferido de publicidad a
publicidad no pagada. Hoy en dia, las firmas se estan acercando al concepto de comunicacion
integrada de mercadotecnia. Este concepto requiere de

» Nombrar un director con responsabilidad general por la comunicacién de mercadotecnia
de la empresa.

» Desarrollar politicas cerca de los usos de los diferentes instrumentos de promocién.

* Mantener registros de todos los desembolsos promocionales por producto, herramientas,
etapa de ciclo de vida del producto y efecto observado.

» Coordinar las actividades promocionales cuando se lleva a cabo grandes campanas

Es importante tener en cuenta los medios de comunicacion para el desarrollo de una buena
comunicacion:

Medios publicitarios

La publicidad difunde sus mensajes a través de una amplia gama de canales o medios de difusion, lo
que garantiza mayor penetracion social y la posibilidad de lograr sus objetivos.

Dentro de los medios publicitarios, se puede establecer una clasificacion segun su especificidad,
dividiéndose en medios de comunicacién de masas, que incluyen la publicidad junto con otros
mensajes; y medios especificamente publicitarios, concebidos exclusivamente para la difusion
publicitaria.

Medios masivos de comunicacion social.

* Radio.
* Television.
* Cine.

» Prensa escrita: diarios, periddicos, revistas, suplementos, boletines.
* Redes sociales: Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter, You tube, WhatsApp, entre otras.

Medios especificamente publicitarios.

e Paneles

e Senalizaciones, rotulos.
* Anuarios.

» QGuias.

* Folletos.
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e (Catalogos.

» Publicidad en el punto de venta: carteles, exhibidores.
6- Publicidad en los envases.

» Pantallas en autobuses, aviones, trenes, taxis o remises.

» Lonas gigantes.

Los medios tienen la capacidad de llegar a un publico amplisimo tanto en el &mbito nacional como en
el internacional.

Estrategias de los medios

La puesta en marcha de una accion publicitaria se organiza segun las siguientes fases:

El estudio del posicionamiento.

Se trata de analizar la situacion del producto en el mercado. Para ello es necesario realizar las
siguientes tareas:

v Andlisis del producto: Se estudian sus caracteristicas generales: sus utilidades, sus formas y
su valor de cambio.

v’ El objetivo es descubrir aquellas caracteristicas en las que el producto en cuestion resulta
superior a los otros y que pueden, por tanto, constituir el principal atractivo para los
consumidores.

v" Andlisis de la competencia: Se comparan las caracteristicas del producto que se quiere
publicitar con las de aquellos otros que constituiran su competencia.

v’ Estudio de la imagen del producto: Todo producto, si no es completamente nuevo en el
mercado, tiene una imagen entre sus clientes potenciales y ésta se relaciona directamente
con la de los productos de competencia.

Reconocimiento de los clientes potenciales

Consiste en el descubrimiento de los colectivos e individuos que son susceptibles de convertirse en
los compradores del producto. Cuanto mas conocimiento se tenga sobre éste publico, mayor seré la
eficacia de la publicidad.

Creacion de la campana

Consiste en la construccion del mensaje adecuado, anuncio en prensa, spot televisivo,... para
publicar el producto.

Planificacién de medios

Es la planificacién de los medios de comunicacion y de las actividades que se pondran a disposicion
del publicitario en una determinada campana. En ella se tiene que establecer el numero de
inserciones de los anuncios en el medio, su regularidad y sus caracteristicas.

Analisis de la eficacia publicitaria
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Es el momento en que se estudian los resultados de la campaiia. El primer factor a tener en cuenta
es el resultado en las ventas. Pero cuando se trata de la potenciacién de una imagen de marca, esta
eficacia tiene que establecerse a partir de estudios de opinion u otras investigaciones preparadas a
este efecto.

Mensajes subliminales

Los procesos de organizacion de los estimulos primarios en formas no funcionan sélo al nivel de lo
que nuestra atencién enfoca. Los conceptos de figura y fondo, en situaciones reales, no son tan
simples como en un diagrama didactico. A una de las figuras se le presta la mayor atencién y es
percibida de forma consciente. Pero aun el fondo se compone de un numero indefinido de figuras
secundarias, de la cuales no estamos conscientemente al tanto, pero que penetran en nuestro
sistema a través de los llamados "canales colaterales”. A estos estimulos se les denomina
subliminales. Los mensajes subliminales (sub-liminal: por debajo del umbral) son aquellos que
penetran en nuestro cerebro sin que nos percatemos conscientemente de que esto sucede.

Ya en el siglo IV A.C. el filésofo griego Demécrito afirmaba que "hay muchas mas cosas perceptibles
de las que nosotros podemos percibir conscientemente”. Platdn, Aristételes y Leibniz reconocieron
cosas por el estilo, o sea, que es un error creer que so6lo existe percepcion de aquello de lo que se es
consciente.

El primer experimento que demostrd que un mensaje emitido a espaldas de la conciencia podia, y de
hecho tenia efectos mesurables en la conducta fue realizado por James Vicary en 1956 en Fort Lee,
un barrio de New York. En un cine se proyectaba la pelicula Picnic. Con la ayuda de un proyector
estroboscopico Vicary "bombarded” la pantalla con una diapositiva que decia: "Beba Coca-Cola -

¢ Tiene hambre? - Coma palomitas de maiz". En ese cine, durante la semana, se registrd un
aumento de las ventas de Coca-Cola en un 18.1%, y de palomitas en un 57.5%.

Al leer un periédico o pagina Web prestamos poca atencién a los anuncios publicitarios, apenas unos
milisegundos y de refilén. Pero eso basta para lograr el efecto deseado: el mensaje entra en nuestro
sistema informacional.

Los creadores de anuncios publicitarios conocen esto y lo aplican en sus anuncios. Camuflan
estimulos por diversas partes del anuncio sabiendo que se haran efectivos en suefios 0 en cualquier
momento posterior.

Otro fenédmeno que provoca estimulos subliminales es la "defensa perceptual” (el estimulo supra
liminal actia como subliminal). Se plantea que todo lo que agrede a la conciencia y al sistema ético
con implicaciones emocionales negativas, es ignorado por la mente. El ser humano tiene la
capacidad de bloquear informacion cuando ésta se opone a sus valores conscientes. Dicha
informacién, no obstante, evoca sentimientos o deseos y llama la atencién sobre cosas de las que la
conciencia no tiene noticia. (Ej.: estimulos homosexuales en anuncios de cigarrillos o bebidas)

Influencia de la publicidad en las personas

A la hora de vender un producto la publicidad afecta de forma directa y en un modo agresivo al ser
humano; esto se ve claramente cuando determinada compafia fabricante de x producto decide
lanzarse al mercado, su idea basica como empresa fabricante es la de vender su mercancia, sin
embargo para el publicista es mas facil venderle al publico un estilo de vida en vez de unos simples
pantalones.

A la hora de ver cualquier reclamen publicitario en cualquier medio ya sea en una revista, una valla o
en television podemos observar que al patrocinar un desodorante corporal, no nos estan vendiendo
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La publicidad, claramente, condiciona el comportamiento humano, en caso contrario no tendria
mucho sentido un gasto publicitario. Como indicabamos anteriormente, en infinidad de productos los
compradores compran la imagen que ellos tienen de un producto por encima del producto en si.

La publicidad lleva anos trabajando para que la gente reciba subliminalmente el mensaje de que la
juventud, la salud, la virilidad, la feminidad depende de lo que uno compra. Para ello se publicita
siempre la misma imagen de lo que todos debemos ser: jovenes, ricos y guapos. Es realmente dificil
encontrar en un anuncio publicitario a un inmigrante, un gitano, drogadictos, gordos, enfermos,
pobres, etc. todo para que evitemos asociar el producto con la situacion de estos ultimos. Esto nos
lleva a pensar que los anunciantes opinan que el introducir la imagen de Claudia Shiffer en un
anuncio de yogures implica que esto nos conduce a creer que llegaremos a su tipo a base de tomar
yogures X.

Quizés el ejemplo mas claro de que es capaz de condicionar a la gente es el caso de la juventud. En
este segmento de poblacion el efecto es realmente grave y de reflexion social. Estudios de
psicologia social realizados en los institutos y escuelas de formacién profesional, sobre los robos de
prendas de ropa en estos centros y a su salida, demuestran que los jévenes roban marcas
concretas. Esto es debido principalmente a que es necesario vestir determinadas marcas para
pertenecer al grupo de los elegidos, y los jévenes que no pueden alcanzar determinadas marcas se
sienten frustradas y ven los robos como una solucién.

En el norte de ltalia, Pietro Maso, un joven homicida, maté a sus padres para poder comprarse
articulos de lujo. En el juicio se supo que era capaz de distinguir entre veintisiete perfumes de
hombre y dijo saber perfectamente con qué marca debia de vestir y que coche debia comprar para
tener éxito. La pregunta es ;ddnde ha aprendido todo esto? En la publicidad.

Con todo esto no se puede culpar a la publicidad de los casos anteriormente mencionados. Seria
como admitir que existen robos de bancos porque existe dinero, o que como diria que la causa de
que exista el divorcio es el matrimonio. Pero es importante destacar el efecto que la publicidad tiene
sobre nosotros, y sobre nuestro comportamiento.

Puntos a tener en cuenta para crear la imagen de una publicidad

Slogan

Frase publicitaria corta y contundente, que resume el beneficio del producto. Suele acompanar la
marca, y puede en muchas ocasiones utilizarse para otros productos de la misma empresa. Suele
contener el eje central de la campana, repitiéndose en cada uno de los vehiculos de difusién de la
misma. El eslogan no es el titular de un anuncio, aunque pueda llegar a serlo. Se recomienda que
tenga entre cuatro y seis palabras como maximo; debe ser breve, facil de recordar e identificable con
el producto y la marca.

El eslogan resume el proceso publicitario es todo lo que se quiere comunicar sobre el producto o
servicio. Se trata de un elemento que consigue un gran nivel de recuerdo. Si el anunciante esta
llevando a cabo una campana en varios medios a la vez, es importante que el eslogan que aparezca
en cada uno de ellos sea el mismo. Normalmente, el eslogan se encuentra impreso al final de la
pagina, si el canal es la escritura. Si se trata del medio televisivo, el eslogan suele aparecer en la
pantalla, a través de una sobreimpresion y generalmente también al final del anuncio, identificandose
con el logotipo de la marca anunciante. El eslogan ha de ser, antes que nada, algo exclusivo,
reconocible y valorado por el consumidor.
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[ aadotecnia conocen muy bien las sensaciones y GASTRON Mi{&s tienen
sobrestas perBoragnGada vez existen mas estudios sobre la influencia Mgmn res ala
hora de conseguir una u otra sensacion. Las empresas encargan estudios psicolégicos para elegir un
logotipo. Los anunciantes de productos eligen cuidadosamente el color de sus productos.

¢Venderias leche en envase negro y rojo?

Los colores afectan a las personas y se sabe a ciencia cierta que influyen en la compra o no compra
de un producto.

El significado que los colores tienen en el mundo de la publicidad y la mercadotecnia.

v’ Significado del color rojo: El rojo transmite fuerza y energia. simboliza tanto el amor
como la violencia. Llama la atencién y estimula la mente.

v’ Significado color verde: El color verde tiene sensacién calmante, simboliza la esperanza
y se relaciona con la naturaleza. Es muy propio encontrarlo en hospitales o lugares de
alta tensién emocional.

v’ Significado color azul: El color azul simboliza lo fresco, lo transparente. tiene un efecto
tranquilizador para la mente y las empresas que utilizan el azul oscuro en su logotipo
quieren transmitir la madurez y la sabiduria.

v Significado color amarillo: El color amarillo simboliza la alegria y lo vico. Tiene como
significado la simpatia y se vincula con el sol y con la alegria de la luz. Es comun ver este
color en las ofertas de viajes a zonas célidas de sol.

v Significado color blanco: El color blanco influye sobre las personas otorgando una
sensacion de sociedad y luminosidad. Tiene como simbolismo la pureza y la verdad.
Muchos productos acuden al blanco para aparentar limpieza y claridad.

v’ Significado color negro: El color negro significa misterio y muerte. Tiene un significado
contradictorio que bien puede significar la muerte y lo oscuro, pero también nobleza y
dignidad.

Marchandising

El Merchandasing busca la manera de llamar la atencién del consumidor en el PDV, comunicandole
que esta alli, para que lo sienta y realice la accién final: la compra, lo que constituye el feedback
(retroalimentacién) del proceso comunicacional.

"De la promocién". Con el Merchandasing se acelera la accién de compra y se concreta el contacto
real entre producto y consumidor. Este ultimo con el dinero en la mano, estara mas propenso a
comprar productos que estén mas a su alcance.

El Merchandasing ejerce una accién decisiva de venta que no tiene ningun otro medio
comunicacional del mercadeo, como lo esquematizamos en la figura inferior. El Merchandasing tiene
la funcién de trasformar el flujo de clientes que transitan o permanecen en el local en un flujo de
ventas.

"En pro del minorista". La accion del Merchandasing también se dirige al comerciante y a su
personal, quienes quizas no tengan una gran fidelidad a marca alguna, o decididamente no estan
interesados a apoyar las acciones promocionales que realiza la Gerencia estratégica del mercadeo.
Es I6gico pensar que el comerciante (minorista) y su personal estaran mas interesados en promover
la marca que le da mayores beneficios, que tiene mayor demanda y que es mas facil vender.
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Como esta actividad requiere el permiso
del comerciante para poder ejecutar su
operacion en el PDV (POP) de su local, es
importante también conseguir su
cooperacion a los efectos de que él
participe en su desarrollo y final
evaluacion.

OTRAS FORMAS DE COMUNICACIOHN,

é"_ Sy Para ello a través del Merchandasing se
COMPRADO informa de los planes promocionales a tal
comerciante, y se logra ganar la voluntad
de los encargados de la reposicion interna,
para lograr continuidad en la exhibicion del
producto. Esto es quizés la parte més dificil de esta accién comunicacional, pero ningun productor
puede tener empleados permanentes en los puntos de venta (PDV - POP). Esto de por si justifica los
esfuerzos que en tal sentido se hagan. Una buena colaboracion es aquella en que las partes ganan.
Una dandola y la otra recibiéndola; pero si a la colaboracién le agregamos "la operacién comercial"
entonces ambas partes reciben. Y con el Merchandasing ganan el productor, el cliente y el

comerciante.

R

MERCHAMDISIMNG

Este Gltimo gana si saca el producto del anonimato (depdsito o stock) para que el consumidor se dé
cuenta de su presencia. Gana igualmente fomentando el trafico del publico, permitiendo que a través
del Merchandasing los productos tengan la mejor accion comunicacional y estén a la mano,
facilitando a la vez las acciones de apoyo del Merchandasing.

El comerciante (minorista) gana al aumentar el rendimiento de la inversion que hizo al adquirir los
productos, que de estar en stock o en el depdésito, se convierten en dinero invertido e inmovilizado,
por no existir rotacién, y de haberla y no hacerla en forma controlada, puede perder clientela que no
conseguira en ese local los productos incluidos en la compra planificada del consumidor antes de
visitar el local.

"Siempre involucra al consumidor". El consumidor es el destinatario final del proceso del mercadeo.
Es el blanco de todas las presiones para que complete el proceso, donde el fin justifica los medios; y
una de las presiones que mas lo afecta es el de los vendedores en los locales comerciales.

El consumidor se siente acorralado por la "eficiente” accidn del vendedor. Piensa y siente que ha
perdido parte de su libertad de accion y eleccion. Con el Merchandasing se le facilita su compra sin
vendedores y sobre todo, en esta vida agitada de la moderna sociedad, el consumidor tiene un gran
aliado que le sirve de recordatorio - "el vendedor silencioso"- en el punto de compra y que le deja sin
embargo a su propia decisién, si compra o no libremente determinada marca, en forma mas rapida,
mas facil y mas agradable.

Forma de comunicar
e Aquella que se realiza mediante el contacto personal vendedor - comprador de un
producto o servicio, sea cual sea el tipo de mercado (industrial o de consumo); el lugar
en que se realiza (dentro o fuera de un establecimiento) y el medio que se utilice (cara
a cara, teléfono u otro personal e interactivo).

e El vendedor transmite informacion al posible comprador para persuadirle, a la vez que
procura provocar y captar, de forma directa o indirecta, la informacién de éste que le
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Podemos decir también que es la presentacion personal MA%&EfIJ%Ge ventas

de la empresa con el proposito de hacer ventas y de desarrollar relaciones con los
clientes mediante: Presentaciones de ventas, ferias comerciales, programas de
incentivos a empleados.
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Expectativas y satisfaccion
e Para el vendedor - la contraprestacion solicitada debe proveer un beneficio.

e Para el comprador - el esfuerzo solicitado debe percibirse como equiparable al
beneficio que espera obtener.

» No habra compraventa - si cualquiera de las partes no percibe el suficiente beneficio.
» No habra una segunda compraventa - cuando las partes hayan quedado insatisfechas
0 NO se provea una compensacion mas un plus de riesgo por la insatisfaccion de la

primera.

Promesas.

Es responsabilidad del vendedor atraer el interés del comprador respecto de lo que vende y esto lo
conseguira mediante la promesa de beneficios.

<> Si es exagerada, sera una fuente de decepciones que dificultaran una segunda
transaccion.

<> Cuanto mas himia (en términos absolutos o comparativos), sea la promesa de
beneficio, mayor probabilidad habra de que el comprador no decida o lo haga en favor
de una propuesta de beneficio alternativa.

Estereotipo de la venta.

“Individuos persistentes, de hablar rapido, que hacen de clientes ingenuos sus victimas al
venderles mercancia de baja calidad o con sobreprecio, mediante la firma de 6rdenes de compra en
que esos clientes no leen primero la letra menuda. Con frecuencia se ve al gerente de ventas como
un individuo de mal caracter, mascador de tabaco y prepotente que dirige a su personal mediante
ordenes que vociferaba por el teléfono desde una desordenada oficina llena de humo”.

Origen del estereotipo de ventas

- Se origina y alimenta en la utilizacién de las denominadas técnicas de alta presién

- Se corresponde con orientaciones distintas a la de marketing (o al mercado o al cliente), que
poco tienen que ver con la profesionalizacion que caracterizan la venta personal y la direccion
de ventas contemporanea.

- Enla actualidad se dan actuaciones de esta indole, sin embargo, la evidencia confirma que
no son rentables.

Estrategia de Comunicacion
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<> Fase Estratégica

& Entendimiento de la estrategia de negocios

& Identificacion de factores de éxito para apoyar el logro de las estrategias de
negocio.

& Disefio de una estrategia de comunicacién integral incluyendo actividades de
Relaciones Publicas para las diferentes Audiencias Objetivo.

& Consistencia de los mensajes en todas las actividades derivadas de la mezcla
promocional.

<> Fase Tactica

& FEjecucién de una gama diversa de actividades, dependiendo del ciclo de vida
de la marca/ productos y/o servicios.
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Anexo |

Fidelizacidon de Clientes
Marco Conceptual.

Fidelizacion es el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables de la
empresa, obteniendo una alta participacion en sus compras.

La Fidelizacion, tal como se entiende en el marketing actual, implica el establecimiento de sélidos
vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes.

Por tanto, evolucionamos de un marketing centrado en el corto plazo a un marketing con un enfoque
estratégico. Tradicionalmente muchas empresas se centraban en el proceso de venta y
consideraban concluido dicho proceso cuando se cobraba. El incremento de la competencia, las
nuevas obligaciones legales y las crecientes exigencias de los consumidores requieren de las
empresas una sustancial atencién a la satisfaccion del consumidor y al proceso post-compra.

El concepto de fidelidad para el marketing implica que los consumidores realizan todas o la mayoria
de sus compras de un cierto tipo de producto en nuestra empresa. Un aspecto fundamental es que
porcentaje representan las ventas de una empresa en las compras de una cierta categoria de
productos por parte de un cliente. Es decir, un consumidor que durante afos compra sus camisas en
Arturo Calle es un cliente fiel. Un consumidor que s6lo toma Coca Cola durante afos es un
consumidor fiel. Y también es un consumidor fiel el que durante afos realiza operaciones financieras
con dos bancos, manteniendo sus vinculos con ambos.

Si manejo un restaurante, un aspecto fundamental del éxito sera conseguir una clientela fiel. El
negocio puede ser un gran éxito si un cierto grupo de personas se mantienen como clientes durante
anos. Incluso ese grupo de clientes leales que repiten las visitas a mi restaurante en ocasiones
comen en otros restaurantes. Por tanto, un aspecto fundamental de la gerencia de un restaurante es
¢ qué porcentaje del gasto que mis clientes habituales realizan en los bares y restaurantes obtiene mi
negocio?

Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de marketing es que trata de mantener como
clientes a ciertos grupos, normalmente los mas rentables, mientras que en muchas ocasiones
interesa desprendernos de otros clientes poco rentables.

Claves de la Fidelizacion.

Un factor fundamental en la fidelidad de los clientes es el valor percibido de las ofertas de la
competencia. El consumidor valora distintas opciones que le ofrecen las empresas competidoras. Un
cliente fidelizado mantiene la relaciéon con nuestra empresa sin evaluar cada vez que compra todas
las posibles opciones que ofrece la competencia. En el momento que la competencia consiga que el
cliente fidelizado evalle alternativas, su satisfaccion con mi empresa mas el coste de cambiar debe
ser mayor que la valoracion de la competencia para mantenerlo fiel. Si cierro mi bar por vacaciones
durante unos dias, los clientes seguramente probaran bares de la competencia y al final de las
vacaciones evaluaran si mantenerse fieles a mi negocio.

Debemos mantener una vigilancia sobre las ofertas de la competencia, analizando sus puntos
fuertes y débiles. Y diferenciar nuestra oferta de la oferta de los competidores. Si nuestro producto se
percibe por parte de los consumidores como absolutamente igual al de la competencia, entraremos
en una competencia por el precio. Es importante que el consumidor perciba nuestro producto o
servicio como distinto de la competencia si no queremos competir por precio.
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Eso en lo que somos mejores que la competencia, ese esfuerzo marginal que realizamos debe ser
resaltado para que se transforme en una fuente de ventaja competitiva sostenible. El director de
oficina que realiza las declaraciones de hacienda a los mejores clientes esta fidelizando a la clientela
con un servicio adicional que a los competidores les resulta dificil de copiar. Estos clientes
fidelizados son menos sensibles al precio, se les puede cobrar mas y proporcionan un mejor margen
durante mayor tiempo. Tal como explica Francisco Elvira “la clave de la fidelizacién consiste en
ofrecer mas al cliente por lo que paga y sobre todo, que lo perciba”

Valor Percibido por los clientes

Para mejorar ese valor percibido por los clientes, debemos actuar sobre varios factores:
1.Accesibilidad. Entendemos por accesibilidad la facilidad para obtener el servicio. Un banco

con muchos cajeros automaticos es mas accesible. Si dispone de un horario amplio también se

mejora la accesibilidad. Si el cliente puede localizar al director de la oficina con facilidad somos més

accesibles.

2.Comunicacion. No s6lo debemos dar un buen servicio sino comunicarlo. Las ventajas de
nuestro servicio deben ser comunicadas para que puedan ser valoradas por los clientes.

3. Participacion del cliente. Un aspecto fundamental en las economias modernas,
especialmente en los servicios es la participacién del cliente. Cuando el cliente participa en el
servicio manifestando su opinién, seleccionando entre alternativas o realizando alguna actividad
puede aumentar el valor percibido.

4. Incorporar servicios anadidos. Un aspecto vital para incrementar el valor percibido es
complementar el servicio basico estdndar con servicios afiadidos o suplementarios.

5. Programar acciones para mejorar la percepcion de los atributos criticos. Los clientes
utilizamos ciertos atributos que consideramos fundamentales para evaluar alternativas de compra.
Un aspecto fundamental es detectar los atributos que el consumidor considera como principales y
poner en programar acciones que mejoren la percepcion de los atributos criticos. Por ejemplo, si los
consumidores consideran vital la limpieza de la habitacion del hotel, debemos centrarnos en ese
aspecto. La habitacion tiene que estar limpia y ademas parecerlo. Es decir, no sélo tiene que estar
limpia sino oler a limpia, que parezca limpia.

6. Empleados con orientacion al consumidor. La interaccién de los clientes con los
empleados es una parte esencial del proceso de prestacion del servicio.

Mejora del Servicio

La fidelizacién de los clientes requiere un esfuerzo continuo de mejora que mantenga una
ventaja competitiva.

El proceso de mejora comienza por la identificacidén de los aspectos criticos y de los errores
cometidos que disminuyen la calidad. Es preciso mantener la perspectiva del cliente. Por
ejemplo, si un televisor en vez de encenderse en 2 segundos se enciende en 4 pero el cliente ni
lo nota ni le importa no es un problema de calidad. En los servicios la percepcion de calidad por
parte de los clientes se ve fuertemente influida por los tiempos de espera. La disminucion de los
tiempos de espera y la gestién de los mismos es un factor fundamental para la mejora del
servicio.

Como venimos insistiendo los servicios tienen un gran componente de interaccion personal. En
el servicio es tan importante el producto que se entrega como el proceso de entrega. Es por
tanto esencial la formacién y motivacion de los empleados y su orientacion hacia un servicio
excelente

Implantacién del plan de Fidelizacion
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personas:

v Diagnostico. Partimos del andlisis de las tareas criticas y de los elementos generadores de
errores.

v’ Participacion del personal. Las aportaciones de todos son importantes. Desde la
necesaria implicacion de la direccion a la participacién de todos los niveles jerarquicos.

v’ Fijacién de Objetivos. Es preciso definir claramente, de forma precisa y numérica los
objetivos. Por ejemplo el tiempo méaximo para atender a los clientes.

v' Control y evaluacion. Se establece un sistema de medicién para comprobar regularmente
el cumplimiento de los objetivos.

v Construccion de Indicadores de Gestion. De acuerdo a las areas criticas y de mayor
impacto se realiza el seguimiento a través de Indicadores con frecuencia minima de un mes.

Es por tanto, preciso medir regularmente la calidad del servicio, para comprobar el cumplimiento del
plan y en su caso tomar medidas correctoras. El proceso de medicion de la calidad del servicio suele
incorporar varios elementos:

v Establecer las principales dimensiones del servicio.

v" Medir las expectativas.

v' Medir las percepciones del cliente.

v Evaluar la importancia que los clientes asignan a cada atributo.

v Analizar la percepcion de los clientes respecto a empresas competidoras.

Se trata por tanto, de establecer una lista de los principales atributos que los consumidores
relacionan con la calidad del servicio y realizar una medicion regular. Por ejemplo, McDonald’s tiene
identificadas varias areas relacionadas con la calidad percibida: El aspecto del establecimiento, la
limpieza, el producto, el servicio atento, la ausencia de errores en el proceso de servicio.
Regularmente realiza encuestas a sus clientes para comprobar el cumplimiento de los parametros de
calidad.

Instrumentos de Fidelizacion.

Servicio de Atencion al Cliente

Dentro de la amplia variedad de instrumentos o sistemas para mejorar la fidelizacion de los clientes y
retenerlos en la empresa se encuentran los Servicios de Atencion al Cliente. Los propositos
fundamentales de estos centros son:

1.Mejorar la atencion y el servicio a los clientes. E| centro de atencion al cliente debe
investigar a los consumidores y proponer mejoras en el servicio y en el proceso de prestacion del
mismo.

2.Detectar deficiencias en los servicios. Obtener informacion sobre errores, problemas y
deficiencias en los servicios.

3.Reclamaciones por quebrantos economicos. De especial importancia en los bancos es
el tratamiento de las reclamaciones por quebrantos econémicos. Es preciso un tratamiento
organizado y profesional de estas reclamaciones. Es precisa la existencia de procedimientos
conocidos y varios niveles de atencion.

4.Tratamiento de la insatisfaccion en los servicios. Son numerosas las posibles causas de
insatisfaccién a las que es preciso dar respuestas.

5.Sugerencias. El servicio debe constituirse en una valiosa fuente de informacion para la
mejora del servicio. Es preciso tener en cuenta que muchos consumidores en vez de quejarse
simplemente se marchan con la competencia.

Programas de Fidelizacion
Existen multiples variantes de los programas de fidelizacién, tenemos:
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v Programas Multisponsor. Mediante el acuerdo entre multiples companias. Por
ejemplo Club de Suscriptores de El Tiempo

v Programas de puntos. Numerosos programas de fidelizacion se basan en acumular
puntos que permiten reclamar regalos.

v" Programas basados en condiciones especiales de compra. Descuentos en
productos, acceso preferente a las rebajas.

v' Programa de puntos del Exito. es otro buen ejemplo de programa de fidelizacion.

ESCUELA DE

Mediante la vinculacion, el cliente se siente ligado a la empresa y se percibe un cierto compromiso
que le liga a la empresa. Un cliente que posee una hipoteca es un cliente normalmente vinculado con
una entidad financiera. Al incrementarse las relaciones y el numero de productos financieros se suele
incrementar la vinculacién con la entidad.

El desarrollo de un plan de fidelizacién debe incrementar la frecuencia de compra y aumentar el
potencial de consumo. La retencion de clientes permite incrementar las ventas mediante acciones de
venta cruzada. Al cliente que tiene un cierto producto le vendemos otros productos.

Anexo Il

El Marketing en época de crisis.
Bares y Restaurantes: Qué hacer con el marketing en tiempos de crisis.

¢, Qué hacer frente a la crisis? ; Qué estrategias de marketing utilizar? ; Qué dejar de hacer?
La mayoria de los empresarios gastronémicos -sobre todo en la Argentina- ya tuvieron que lidiar en
algun momento con la demanda de hacer mas con menos. Pero, a diferencia de otras crisis, hoy se
corre el riesgo de que si se aplican las mismas “recetas” que en situaciones anteriores, se apunte a
los mercados, clientes y enfoques de venta equivocados. Es importante tener en cuenta que muchos
mercados/clientes que en el pasado fueron rentables pueden no serlo en este momento.
Estamos frente a un nuevo perfil de consumidor, que seguramente llegé para quedarse entre
nosotros, que puede ser definido como:

v" Racional

v' Caza Ofertas

v" Oportunista
v Analitico
v Inteligente.
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Este nuevo consumidor no se dejara “enganar” por campanas promocionales, “rebajas” de
precios, etc. Evaluara cada decision de compra hasta el Ultimo detalle.

¢ Qué deben hacer los empresarios gastronémicos frente a esta nueva situacion?.

La respuesta es tomarla como una oportunidad para definir nuevos nichos, enfocarse en lo
importante. Es necesario:
v Redefinir los presupuestos para el marketing. No disminuirlos en grandes porcentajes. Y
si es posible, mantenerlos.
Redelinear en qué se invierte.
Hacer foco en aquellos productos que nos den mejores resultados.
No invertir haciendo fuerza para hacer crecer a productos poco exitosos.
Invertir en clientes fieles.
No apostar grandes cantidades en atraer nuevos clientes.

NN N NN

Nunca mas justo que este momento para aplicar lo que la teoria dice: “es doblemente mas dificil
o caro atraer nuevos clientes que fidelizar los actuales”.

¢ Qué debemos hacer con los planes de marketing?

Si no los teniamos, es la oportunidad para elaborarlos. Si, por el contrario, ya teniamos
formulado un plan, debemos mantenerlo en los lineamientos estratégicos generales y tener
flexibilidad en los aspectos tacticos debido a los cambios del entorno. Asimismo, ser practicos en
los temas operativos. Ademas de redefinir las 4 P, tenemos que adecuar la plaza, si es
necesario, buscando nuevos canales de distribucién, o potenciando aquellos que teniamos
olvidado por haber hecho foco en los que fueron importantes en tiempos de bonanza. Relevar
los precios continuamente, pero tener cuidado en no entrar en una guerra de precios que
destruya el mercado y nos haga caer en un pozo del que no podremos salir. Dejar s6lo
aquellos productos “exitosos”.

En lugar de hacer recortes de presupuesto indiscriminados, los empresarios gastronémicos
deberian poder racionalizarlos y mantener un buen desempeno. Evaluar el actual modelo
comercial ayudara a determinar qué féormulas y soportes de ventas resultan mas efectivos para
los distintos tipos de clientes y situaciones. Asimismo, optimizar el proceso de postventa y crear
un nivel apropiado de apoyo al cliente.

En definitiva, teniendo en cuenta estas pautas se estan mejor preparado para superar con éxito
de la que el sector no solo no esta exento, sino que es uno de los principales afectados.

Estrategias del Marketing: Como captar clientes en época de crisis

www.azafran.com.ar
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1 Juan Carlos Alcaide, fundador y director general del Instituto de

' Marketing de Servicios y miembro del Top ten Strategic Marketing
Spain, ha impartido una conferencia en la Escuela de Negocios IDE-
CESEM con el titulo “Cémo captar clientes en época de crisis”.
Antes ni siquiera de entrar en la materia de la conferencia el relator
ya ha dejado claro que ni el, ni nadie, puede ahora mismo dar una
formula magica que aplicada a cualquier empresa le permita salir de
esta crisis en la que nos encontramos, “si yo pudiera hacer eso, ya
no seria un mago, seria un santo” argumentaba Alcaide.

Partiendo de que cada empresa es un mundo particular, el ponente desarrolla las pautas que
nos han llevado hasta dénde estamos y las que pueden aliviar esta situacion. “es necesario
plantearnos un proceso de reflexiéon para saber lo que ha pasado y como solucionarlo”, de este
proceso de reflexién sacamos unas normas de actuacion imprescindibles en la actual situacion:
» Nadie sabe lo que va a durar la crisis por lo que hay que mantener la sangre fria.

» Sitodo el mundo habla de crisis, los medios nos venden crisis y las empresas asumen
que estamos en crisis, la crisis se hace real y crece con nuestro miedo. Hay que evitar
dejarse llevar por el miedo.

» Contemplar los errores cometidos, interpretarlos y no volver a caer en ellos.

» Es imprescindible estudiar el mercado, conocer las previsiones de futuro de nuestra
empresa de una forma fiable y trabajar en proyectos a largo plazo sin dejarnos llevar por
la ansiedad del presente.

» Después del andlisis de mercado, actuar con cabeza. Demostrar la capacidad directiva y
analitica en la gestion de nuestra empresa sin precipitaciéon y con seguridad.

» Hay que tomar decisiones, pero no cualquier decisién apresurada que implique futuro
arrepentimiento.

* No hay que dejarse llevar por el camino facil (reduccion de precios), politicas que no
siempre son efectivas y si pueden ser perjudiciales a largo plazo.

* Negociar todo lo negociable. Es preferible negociar muy duro con el proveedor que
negociar los despidos con los empleados.

» Reducir costes. Si, pero con cabeza. Hay que plantearse los gastos y aprender a
prescindir de lo realmente prescindible (temas de logistica que se pueden externalizar,
administracion...) antes de sacrificar herramientas basicas para la empresa como el
marketing o la captacion de clientes.

» Aprender a sacrificar aquello que no nos es basico para la estrategia empresarial.
Normalmente unos pocos clientes ocupan la mayoria de la facturacién de una empresa,
hay que cuidar a esos clientes importantes aun a pesar de sacrificar a otros menores.

* Normas basicas para asumir la situacién en la que vivimos y poder plantearnos que
soluciones son las mas adecuadas para nuestro problema. Juan Carlos Alcaide asegura
que ahora surgen nuevas oportunidades, “Océanos azules” en los que iniciar una nueva
actividad sin competencia. Para sobrevivir en este ciclo en el que actualmente tenemos
que vivir, el ponente desarrolla varias ideas a modo de soluciones y consejos para
resurgir entre la actual situacion de caida:

www.azafran.com.ar
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Buscar nuestro Océano Azul, ese hueco del mercado que no esta manchado por la
sangre de los tiburones que se pelean por su trozo de mercado. Hay que atreverse a ser
diferente, ofrecer algo distinto al resto.

“iEs el momento del zapatero remendoén!”, ahora resurgen esas pequenas ideas que
antes parecian no tener hueco. Es el momento de aprovechar esos huecos que van
quedando. Si la gente no puede comprar coches, quizas ahora necesite un taller 24
horas, si la gente no compra zapatos, necesitara alguien que arregle los que tiene...
Buscar los clientes perdidos. Muchos clientes ahora se replantean los productos de los
que disponen y buscan nuevas ofertas que les den algo distinto, valores afadidos.
Atreverse a ser el Unico en una categoria. A veces muchas ideas se desestiman por la
falta de modelos, es el momento de apostar por ser el primero en una categoria,
encontrar ese hueco sin competencia y comenzar de cero.

Diferenciacién, si tu producto no sale, crea una marca amable como complemento y
refuerzo de tu actividad. Como ejemplo tenemos la multitud de marcas blancas en todo
tipo de productos que ahora invaden el mercado.

Gestion de precios, hay que saber usarlos, maquillar las rebajas con elementos como las
promociones o los descuentos, nunca reducirlos drasticamente sin una justificacién.
Proteger a los clientes importantes, fidelizar a aquellos imprescindibles aunque esto
suponga sacrificar a otros menos importantes.

Verificar las gestiones de cobros. Cobrar por todo lo que se haga, si hace falta maquillar
nuestros servicios anteriormente gratuitos con nuevos valores que supongan una
necesidad para el cliente y un coste asociado a los mismos.

“Precios de paquete”, productos y servicio. Si no conseguimos vender nuestros
productos, anadamosle un extra que marque la diferencia.

Juan Carlos Alcaide deja muy claro en su charla que cada empresa debe de aplicar sus
propias normas en el juego, a sabiendas que hay que huir de la tendencia general de
“‘como hay menos clientes, hay menos ingresos, menos presupuesto y por lo tanto menos
inversion lo que se traduce en menos clientes...” La pescadilla que se muerde la cola, hay
que aprender a gestionar los presupuestos para eliminar costes antes que eliminar
inversiones que son necesarias como por ejemplo el marketing y la formacion.

Nuestros clientes tienen que saber que estamos ahi, que pueden contar con nosotros y
para ello hay que estar presentes. Asi mismo es imprescindible formar a nuestros
empleados para gestionar adecuadamente la situacién, formacién especializada para
manejar la crisis. Si nuestros presupuestos no nos permiten el desembolso de otras
etapas de mayor capacidad, busquemos nuevos canales para transmitir nuestras ideas.
La tipologia del cliente ha cambiado y ahora necesitamos estar siempre ahi y para ello
Alcaide nos propone soluciones:

Marketing radical, directo, contundente y fomentando lo que se denominaria Marketing
2.0, en donde el cliente puede tener acceso a todo lo que quiera saber sobre nosotros.
Transparencia radical. Demostrar que se puede confiar en nosotros, que no hay nada
oculto tras nuestra empresa o producto, ser claros y sobre todo transparentes para
nuestros posibles clientes.

Fomentar el “membergetsmember”. Convencer a nuestros clientes y lograr que traigan a
otros clientes a nosotros, marketing viral.
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» Fomentar las Relaciones Publicas. Crear relaciones con el cliente, cualquier excusa es
buena para mantener el hilo con el cliente. Hay que tener claro que “Silencio que tu no
llenas, lo llenara otro mas barato”.

« jQuién aguanta gana! Aguantar es un oficio y demuestra nuestra fortaleza, capacidad y
seguridad en nosotros mismos, algo que se transmite a nuestros clientes y nos permite
sobrevivir en tiempos dificiles.

Anexo lll

Marketing: Como utilizar las Redes Sociales para atraer Clientes en
restaurantes y bares

Los comerciantes en Internet conocen desde hace tiempo los beneficios de adquirir buenos
Clientes a través de amigos de sus mejores Clientes, y también saben que nada les ayuda mas
a crear un anillo de registros de probables compradores online, que : 01 .
el marketing “boca a boca”. Por estas razones, los medios de % - -‘@\%
comunicacién Social y Redes Sociales online pueden ayudarle a ’,} = oA i
orientar nuevas compras e ingresos online. '%;

Charles Nicholls, fundador de SeeWhy(external link), una nueva Sl
compania de servicios de marketing basados en el analisis de ek
conversiones visitante-Cliente en sitios web, cree que una cuestion \ g’;
que obstaculiza el Comercio Electrdnico es la incapacidad de los }
comerciantes de utilizar las Redes Sociales de forma eficaz y -
atractiva. Mientras que muchos comerciantes en Internet se aprovechan de las ventajas de
Facebook Connect y de Tweetear sus ultimas ofertas, Nicholls asegura que el peligro de
temporadas especialmente intensivas (como la de Navidad), es que las Redes Sociales se
utilicen como poco méas que canales de difusion barato, y no como canales estables de
comunicacién que verdaderamente vinculen con los Clientes. "Una vez un Cliente ha compartido
su pasién por una marca de Comercio Electrdnico con su Red Social, es importante identificar y
reconocer el valor diferencial del Cliente en concreto”, dijo Nicholls.

Encuentra el Sneezer: el propagador de sus propuestas en las redes sociales

Segun la reciente investigacién SeeWhy (fin de 2009), el 50 por ciento de los vendedores online
planean utilizar las Redes Sociales en la temporada de vacaciones de Navidad para distribuir
sus promociones y descuentos. En un informe escrito por Nicholls, sugiere que para tener éxito
en esta temporada, tendran que centrarse en encontrar el "Sneezer" es decir, el Cliente que
propaga sus ofertas y promociones a través de Redes Sociales.

Las Redes Sociales hacen que resulte extremadamente facil para su Cliente "Sneezer" compartir
con un solo clic en su Red de amigos, sus promociones online, con el consiguiente y muy
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positivo marketing “boca a boca” de su negocio. El problema, sin embargo, es que cuando su
Cliente extiende ese mensaje si usted no toma otra medida, entonces usted simplemente esta
usando estas herramientas valiosas como un canal de difusion.

Nicholls considera que para corregir este problema, usted tiene que identificar y reconocer el
valor de sus Clientes conectados Socialmente. "Usted acaba de encontrar un defensor que
puede ser potencialmente muy valioso", dijo. "En 2010, retener y recompensar a sus sneezers
serd cada vez mas importante, pero muchas empresas no logran identificar al Cliente o ni hacen
nada algo con el Cliente una vez identificado."

Por qué deberia integrar Medios de Comunicacion Social en su Tienda

A menos que un Cliente particular le facilite abiertamente su informacién de identificacion
personal, usted no podra obtener esa informacién detallada para analizarla, pero de acuerdo con
Nicholls, si permite a los Clientes en Redes Sociales a través de su propio sitio web, usted
podra hacer un seguimiento de quiénes son sus mayores Clientes “boca a boca” - sus sneezers.

Por ejemplo, si un e-propietario de un sitio de comercio electrénico utiliza Facebook Connect,
esto permitira a los interesados acceder a sus cuentas de Facebook sin salir del sitio de
Comercio Electronico. Esto es importante porque cuando se inicia sesion (log in), el sitio tiene
acceso a la informacion del perfil del miembro que puede ser utilizada para la personalizacion. E-
commerce sitios web pueden facilitar a sus Clientes que usan Facebook para publicar las cosas
que encuentran y les gustan en su Muro de Facebook Wall — donde lo podra ver su Red de
amigos. Puede consultar nuestro articulo: Facebook Connect: Un producto clave en el futuro del
Comercio Electronico en las Pymes.

Nicholls dice que el un comerciante online puede capturar el ID de Facebook (nimero de
identificacion de 15 digitos) de un Cliente pero no su direccion de e-mail. "Si bien esto no puede
ser utilizado directamente, vale la pena capturar y almacenar estos datos para su uso futuro.
Analizar estos datos puede ayudarle a identificar sus sneezers mas prolificos." MySpace y
Twitter tiene una funcionalidad similar, asi que es importante para el responsable del e-marketing
de su comercio online, familiarizarse con los diferentes sitios de los medios de comunicacion
Social e integrar el acceso a ellos desde su propio sitio. También, usted debe aprender a sacar
el mayor beneficio de las mejores opciones de comercializacién en cada uno de ellos.
Simplemente usar Facebook Connect no es suficiente.

Consejos para mejorar sus contactos a través de Medios de Comunicacion Social.

Para los comerciantes online que acaban de empezar con la integracién de los medios de
comunicacién Social, Nicholls sugiere que simplemente dejan de estar ansioso por expandirse a
través de canales Sociales y comience utilizando sitios como Twitter y Facebook para ofrecer
descuentos y plantear promociones. Esto le ayudara a construir su Red - y por supuesto, debe
integrar un acceso con un solo clic a estas Redes desde su propio sitio.

Otras maneras de empezar a utilizar los medios Sociales es adoptar el enfoque de
Servicio al Cliente.
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Utilice estas Redes para interaccionar con sus Clientes de forma inmediata y eficaz. Un negocio
de Comercio Electrénico puede conectar con sus Clientes mucho mas rapido cuando se utilizan
Redes de medios Sociales que con métodos mas tradicionales de contacto, como el teléfono o
e-mail.

Una empresa de Comercio Electronico debe garantizar en su Politica de Uso del Sitio mediante
una nota de aviso, que los Clientes tienen la posibilidad de da su permiso para recibir
comunicaciones de usted mediante estas Redes. Lo ultimo que usted quiere hacer es
desconectar y perder un Cliente porque vea su tactica de medios de comunicacion Social como
spam. Ademas, Nicholls considera que se debe recompensar a los Clientes que “corren la voz”
de forma positiva acerca de su negocio de Comercio Electronico. Recomienda que cuando los
Clientes comparten sus promociones 0 mensajes en sus hilos (feeds), deben recompensarlos (a
través de la misma Red Social) con una oferta especial o descuento.

Los 5 mejores consejos sobre Redes Sociales que una Pyme necesita conocer.

Cuando se trata de construir comunidades online e interactuar con Clientes, las Redes Sociales
pueden ser de gran ayuda - especialmente para las pequenas empresas que no pueden
permitirse el lujo de poner en marcha sus propias Comunidades online privadas. Una empresa
de servicios y tecnologia para marketing de comunidades online, cree que las comunidades
online pueden ayudar a las empresas conectarse con sus Clientes, obtener informacién de
marketing, y también construir eficaces prescriptores de su marca dentro de la comunidad.
Antes de dar el salto a una Red Social para interactuar con sus Clientes y captar nuevos
Clientes, considere los siguientes consejos de Buenas-Practicas de DebiKleiman, Responsable
de Marketing de Producto de Communispace. Estos consejos le ayudaran a construir relaciones
mejores y mas eficientes en los Medios Sociales.

Consejo 1: Hay que ir donde estan sus Clientes.

Algunas empresas simplemente crean un perfil en una Red Social popular y simplemente
esperan que los Clientes los encuentren. Kleiman dice que una forma mas inteligente de
empezar es averiguar donde sus Clientes ya estan.

"Es mas inteligente para unirse a gente, ir donde ya se congregan. Estos Clientes ya tienen
formado un pegamento social que los mantiene relacionados online y juntos, por lo que no tiene
que crear un nuevo espacio”, dijo Kleiman.

Por ejemplo, si usted es un agente de viajes, empiece a comunicarse y participar en los espacios
sociales donde las personas interesadas en los viajes ya se retnen en la web. Comience por ser
un buen recurso - ofrezca asesoramiento y hable sin usar los habituales argumentos de venta.

Recuerde, que no hay una Unica y mejor herramienta de Red Sociales que se ajuste a todas las
empresas Yy todas las estrategias de marketing. El objetivo, Kleiman dice, es empezar a participar
donde sus Clientes ya se retinen y luego ser un referente de recursos en base a los que poder
forjar relaciones profesionales en su sector.
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Consejo 2: Deje de “emitir” y empiece a “recibir”.

Un error habitual de las empresas que se aventuran en el mundo de las Redes Sociales, segun
Kleiman, es que se olvidan de "escuchar" y se concentran en “difundir”, es decir, en el envio de
mensajes de marketing.

Los responsables de marketing y los propietarios de negocios por lo general sélo aranan la
superficie de la comunicacién con los Clientes. Una empresa puede aprender mucho si la
continua conversacion que se establece con las personas que se unen a ellos en las Redes
Sociales.

Kleiman cree que hacer comunidad online, utilizando herramientas como salas de chat y foros de
discusién, requiere las mismas habilidades que la conversacion a través de Redes Sociales.
Aguellos que tienen éxito demuestran su capacidad para escuchar a sus comunidades.

"Si s6lo se emite, usted fallara. Hay que construir una relaciéon con la conversacion y escuchar a
su comunidad y responderles ", dice Kleiman.

Consejo 3: Afine su tiempo de respuesta.

Kleiman dice que una comunidad de éxito depende de que usted que es alli todos los dias para
mostrar a la gente que esta escuchando.

Escuchar lo que la gente dice a través de sus Redes Sociales es importante, es igualmente
importante que usted responda. Su respuesta le dice a la gente que usted esta atento y
escuchando lo que estan diciendo.

Para demostrar que esta escuchando, tiene que responder directamente a las preguntas - o
hacer sus propias preguntas para que los miembros de la comunidad se sientan valorados.

Consejo 4: Muestre el rostro humano que hay detras de su negocio.

Kleiman recomienda que los propietarios de Pequefias Empresas utilicen una "voz humana"
online en lugar de una “presencia comercial’. La gente en las Redes Sociales y comunidades
crean relaciones con personas, no con negocios.

Los amigos no "argumentan ventas" a sus amigos en Redes Sociales — sino que conversan.
Para empezar a construir relaciones, tiene que ser un “recurso”, no una “promocién de ventas”.
De nuevo, esto pasa por ser un buen “oyente social” y hacer mas en la comunidad que
simplemente difundir mensajes comerciales.

Kleiman recomienda que utilice una imagen, y no siempre de un logotipo de marca, para
recordar a la gente que eres humano. Usted también debe permanecer en su sitio en sus
conversaciones, pero sin dejar de ser amable eliminando el tono corporativo de las empresas.
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Todo el mundo comete errores, pero si usted reconoce un error ante las personas de su Red
Social, se le perdonara. Usted no tiene que ser el experto de inmediato. Eso es parte de ser un
ser humano en una comunidad social.

Consejo 5: Deles una razén para que se agreguen

Kleiman dice que las comunidades exitosas necesitan "pegamento social" para mantenerse
juntos. Tiene que generarse un valor en la interaccion de la gente para que se agregue a la
comunidad, y es necesario que haya una razon para que la gente se anime a formar parte de la
Red Social.

"Un dentista, por ejemplo, no utiliza las Redes Sociales para hablar sobre las citas de sus
Clientes. En cambio, estaria interesado en hablar de higiene dental para los nifios y ofrecer los
temas de educacién para discusion en la comunidad”, dijo Kleiman.

Utilice su espacio social para conversar, para resolver un problema o para educar a la gente, en

lugar de usarlo para hablar de su producto. Asegurese de que ofrece una gran oportunidad para
que la gente se interrelacione y se comunique entre ellos para hacer crecer su comunidad.

Anexo IV

Todo sobre la propina

(Argentina).- No se sabe bien como nacié, su implementacion es difusa, en varios paises
se la regula de diferentes maneras, en otros (como Argentina) se sobreentiende como un
porcentaje de la cuenta, pero siempre genera polémica, especialmente frente a un servicio
poco satisfactorio. Historia, mitos y verdades sobre esta costumbre, en este informe.
14/06/13

Ningun pueblo o nacién, ni siquiera una persona, se adjudicé el titulo de inventor del habito de
dejar propina, una costumbre de hace siglos. Lo cierto es que, hurgando en la historia, se
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pueden encontrar algunos indicios de su génesis, como en el caso de los restaurantes y las
pensiones de Paris, en plena Revolucién Francesa. Alli, el cliente era atendido por el mozo, que
por reglamento y por respeto no se podia sentar a tomar junto a él. Entonces, la costumbre era
que cuando el cliente se iba le dejaba unas monedas y le decia pourboire (para beber): como no
pudiste tomar conmigo, porque me estabas atendiendo, te dejo este dinero para que tomes tu
bebida después solo.

En nuestro pais, esta practica se remonta aproximadamente a 1870, cuando la Argentina
comienza a abrirse al mundo y surgen los primeros bares y restaurantes, que poco a poco
ocupan el lugar de las fondas, que eran atendidas por sus duefios, por peones o por esclavos
negros, y donde dejar un dinero extra por el servicio no existia como costumbre.

En la actualidad, el argentino suele dejar el 10% de propina, una cifra que esta aceptada
culturalmente, pero que no es obligatoria. ¢ Por qué ese porcentaje? No hay certezas al respecto,
aunque posiblemente se deba a una facilidad matematica, como sugiere Dante Camario,
secretario general de la Unién de Trabajadores del Turismo, Hoteleros y Gastronémicos
(Uthgra).

En lineas generales, en todo el pais se da propina, "pero hay lugares donde ésta es mas grande,
sobre todo en los centros urbanos o destinos turisticos como Buenos Aires, Cérdoba, Rosario,
Bariloche o Mar del Plata, aunque en este Ultimo lugar es bastante comun encontrarte con los
gasoleros que gastan 100 pesos y te dejan 2", bromea Camano, que concuerda en que hoy la
gente ya no deja tanta propina como antes, "incluso hay muchos extranjeros que vienen de
paises en donde no se estila dejar propina; entonces, tampoco lo hacen aca".

La costumbre no siempre fue asi. Durante el primer gobierno peronista, se promulg6 el decreto
ley 4148 que prohibié la percepcion de propinas por parte del personal gastronémico. "Antes de
que se impidieran, en muchos lugares el mozo no cobraba sueldo, pero la propina era sagrada,
no habia cliente que no la dejara”, explica Camano. Asi aparecié el término laudo gastronémico,
que establecia un porcentaje designado por cada empresa y que en general era del 20%, que se
agregaba a la consumicion del cliente y que luego se distribuia entre el personal. A fines de la
década del 70 se derog6 dicha ley y la retribucion volvié a ser voluntaria. Y méas alla de que se
volvieron a presentar algunos proyectos en el Congreso para intentar darle un marco regulatorio,
la realidad es que la propina forma parte del inventario cultural argentino. Hoy, muchos
restaurantes suelen cobrar el servicio de mesa o el cubierto, lo que podria considerarse como un
sindnimo de propina obligatoria, pero la realidad es que ni un centavo de ese monto llega al
mesero.
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Es dificil creer que el mozo no esté expectante por la propina. Este suele conocer perfectamente
en qué casos puede llegar a sacar un mejor provecho. "El gastronémico con oficio sabe. Ve al
cliente caminar, ve su ropa, los gestos, sabe si es un viajero curtido o no, la sonrisa, el acento",
explica Camano sobre cémo se distingue un cliente que posiblemente deja una buena
gratificacién, y agrega que cuando de turistas se trata, el mozo también esté entrenado: "Por
ejemplo, siempre va a preferir atender a los japoneses o a los estadounidenses, que son muy
generosos con la propina, antes a que los chilenos, que en lineas generales no dejan, o a los
espanoles, que son muy medidos."

El profesor estadounidense Michael Lynn es un reconocido experto en propinas que publicé mas
de 40 investigaciones sobre el tema. En uno de sus trabajos brinda las claves para que los
mozos puedan percibir mejores propinas. Entre sus principales consejos estan presentarse por
el nombre, sonreir, felicitar al cliente por la comida elegida, repetir el pedido en voz alta y usar
magquillaje en el caso de las mozas.

Mas alla del acostumbrado 10%, también existen casos de clientes por demés generosos que,
por ejemplo, dejan un valor mayor al total de la cuenta. Al respecto, segun Lynn, los clientes
regulares de un lugar suelen dejar mas propina que los infrecuentes y considerar mejor el
servicio, primero porque se sienten habitués del lugar y después porque los meseros
acostumbran esforzarse mas con clientes que reconocen como de la casa.

Ese fue el caso de Tito, mozo del restaurante La Cabana, que por la década del 70 tenia un
cliente que siempre pedia ser atendido por €l, una costumbre que aun hoy sobrevive. Este
cliente, que era un caballero con todas las letras, un dia se retira sin dejar su siempre bien
ponderada gratificacién monetaria y generando un claro desconcierto en Tito. Todo cambié en el
momento que el hombre se dio vuelta y dijo: "Tito, no te preocupes, tu propina esta afuera”.
Efectivamente, un Fiat 1500 cero kildmetro aguardaba en la puerta a su nuevo duefio.

Distintos lugares, distintas practicas

Se podria decir que es una costumbre universal; sin embargo, el habito de la propina no es igual
en todas partes del mundo. En la mayoria de los restaurantes de Estados Unidos, la propina esta
incluida directamente en la cuenta y por lo general es el 18%. La razén es que representa casi la
totalidad del sueldo de los mozos. Si el cliente quedé sumamente conforme con el servicio, tiene
la opcidn del additionaltip, es decir que puede dejarle aliin mas si lo desea. En cuanto a Asia,
paises como China, Japén, Indonesia y Singapur consideran como un acto de mala educacion
dejar propina.
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En el terreno legal, las propinas se encuentran reguladas en el articulo 113 de la ley de contrato
de trabajo que establece que son remuneratorias y, por lo tanto, integran la base indemnizatoria,
siempre que sean habituales y no se encuentren prohibidas. La Dra. Maria Elena Lépez,
secretaria ejecutiva de la Asociacion de Relaciones del Trabajo de la Republica Argentina
(Artra), explica que "si bien se trata de un pago voluntario que realiza un tercero, o sea el cliente,
como una forma de gratificar o premiar un buen servicio, se las considera remuneratorias porque
es ese puesto de trabajo el que le proporciona al trabajador la oportunidad de obtenerla". Por
consiguiente, se las debe tener en cuenta a los efectos del pago del sueldo anual
complementario, en indemnizaciones y en juicios laborales, ademas de que estan sujetas a
aportes y a contribuciones. Segin Camano, ese porcentual correspondiente a propinas se
calcula como el 120% del salario.

Desde el punto de vista contable, la Dra. Liliana Rogante, socia del estudio Rogante &Asoc.,
aclara: "Las propinas voluntarias pagadas dentro del pais pueden ser contabilizadas, siempre
con un criterio de discrecionalidad, es decir, que la propina no sea mayor a un 8% o 10% del
total de la factura, reconociendo un mayor costo incurrido en los viajes de negocios".

Existen también muchos casos de personas como Ricardo Dubin, un contador publico de 63
anos, que admite que mas alla de la costumbre, decide dejar propina porque entiende que
muchos trabajadores reciben un sueldo menor al basico, ya que se sabe que tendran ese dinero
extra por parte del cliente. "Cuando el empleador autoriza al trabajador a recibir propina, le esta
dando la oportunidad de obtener una ganancia, aunque ese ingreso se lo otorgue un tercero -
explica la Dra. Lépez-. Esto suele dar lugar a situaciones como que un trabajador altamente
calificado para la tarea acepte un salario magro, pues sabe que trabajar en esa empresa le
proporcionara un ingreso en propinas que iguala o supera el valor de su salario mensual. A su
vez, el empleador puede ofrecer salarios bajos que sabe seran aceptados por iguales razones."
Pero, ¢qué sucede cuando el que atiende es el duefo del lugar? Seguin Camano, en esos casos
"también se debe dejar propina porque uno premia el servicio y no a la persona".

Mal servicio

Aceptado culturalmente como una forma de agradecer por la buena prestacién, es l6gico
preguntarse qué hacer cuando el servicio fue malo. Agustin, un consultor de tecnologia de 28
afos, admite que en algunas oportunidades se ha retirado sin dejar propina por haber recibido
una pésima atencién. Maria Laura prefiere dar menos dinero, pero siempre dejar algo. "Me
cuesta mucho, siempre me pongo en el lugar del otro y pienso que algo le debe haber pasado
para no atenderme como me gustaria."

En un escrito titulado Gratitud y propina: un meta-analisis de investigacion sobre la relacion
servicio-propina, el profesor Lynn afirma que el humor del cliente afecta su juicio evaluativo del
servicio y por ende también infiere en su comportamiento al momento de dejar propina. Es decir
que es mas probable que la relacidon entre la propina y el servicio esté determinada por el humor
que tenga en ese momento el cliente que sobre la verdadera calidad del servicio,
independientemente de si fue bueno o malo.

Entonces, el habito de dar propina es motivado por distintas razones: recompensar una buena
calidad del servicio, ayudar a los trabajadores e intentar mantener viva una buena costumbre
que, mas alla de sus altibajos, aun se mantiene firme en el imaginario popular.
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Escrache

En la pagina Web CelebrityTippers publican el listado de las reconocidas figuras que
acostumbran a dejar buenas propinas y las que no. Dicha informacién es proporcionada por
algunos meseros que tuvieron la posibilidad de atenderlos.

En el grupo de los generosos se encuentran famosos como Johnny Deep, Robert De Niro y
Angelina Jolie, mientras que en el grupo de los tacafnos aparecen EthanHawke, Al Gore y Tiger
Woods.

Muchas guias turisticas incluyen la informacién necesaria sobre los usos y costumbres de la
propina del pais que se esté visitando.

Fuente: La Nacion

- See more at: http://www.gastronomiconet.com/index.php/destacadas/7670-jb-span-cuanto-le-
dejo-jb-span-todo-sobre-la-propina#sthash.0O4XxuJgb.dpuf
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ANEXO V
CARTA Y MENU.

Como sabemos una Carta o un Menu représenla
un microproducto mas del establecimiento, pero
que esté relacionado con el concepto que se
quiere transmitir. Al igual que la vajilla, el

uniforme del camarero, la decoracion, el

mobiliario o la propia oferta culinaria nos ayudan
a definir el PRODUCTO RESTAURANTE,
sintetiza de alguna manera, la personalidad del

| Risot™ao

-5 = \\.-uuum-
Pastas
Sopa

Queijo Azeve

negocio en toda su extensién.
La carta 0 menu es un instrumento de venta, de
acercamiento del producto al cliente en el

pimenta #H
aspecto mas simple. Es como si se nos dijera: salada
"Esto es lo que tenemos, lo que ofrecemos, lo
que preparamos para usted, lo que sabemos
que le gusta". Este primer paso de intercomunicacién entre el objetivo cliente (comprar o
consumir) y objetivo establecimiento (vender y que vuelva) tiene una representacion fisica que

puede ser positiva o negativa.

EL MENU
Como ya sabemos la palabra menu es una adaptacion del vocablo francés, es derivada del
latin minutus, cuya traduccion al castellano es minuta, que significa:

Lista de manjares que se sirven en una
comida o los que se pueden pedir en un
restaurante.
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El menu dice al cliente los platos disponibles para una determinada comida. Un menu es
también un método de produccion planificada para el personal de cocina. La confeccion
del menu se basa en una serie de normas y de principios.

Existen dos perfiles a considerar en los menues:

PERFILES DEL MENU

INTERNO EXTERNO

es un documento escrito que sirve
paraplanificar, organizar, monitorear,
controlary dirigir la planta de
produccion (la cocina). De esta
manera sabemos la cantidad de
funciones que podemos aplicar, como

es una herramienta de marketing en
la cual se comunica lo que se ofrece a

serla compra, tareas a realizaren la :
los clientes.

produccién, otros. Ademas sirve para
organizarla asignacion de los
empleados necesarios en ciertas
funciones especificas en las distintas
areas.

TIPOS DE MENU

A continuacién describiremos algunos de los tipos de menues que podremos encontrar en los
diferentes estabelecimientos gastronémicos. Esto nos dara una idea al momento de armar el
menu de nuestro emprendimiento cuales son las alternativas con las que podemos contar y
decidir cual nos conviene utilizar, de acuerdo a nuestras necesidades.

1. MENU DE CELEBRACION ESPECIAL o CONCERTADO:

www.azafran.com.ar
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Este tipo de menu se prepara para una ocasion especial, como un banquete o una fiesta.
Su contenido y precio se determinan mediante un acuerdo entre el empresario y el cliente antes
de la celebracion. Ej: eventos sociales.

2. MENU DEL DIA

Este tipo de menu ofrece una eleccion limitada de

platos a un precio establecido. La mayoria de los platos de

este tipo de menu estan preparados al comienzo del dia.

Ej: restaurantes.

3. MENU A LA CARTA

Este tipo de menu permite una mayor eleccién de
platos. Las cuatro caracteristicas clave de este tipo de menu
son:

O Una amplia eleccién de posibilidades.
Q Una amplia eleccién de platos en cada posibilidad.
O Los precios de los platos aparecen

individualizados.
O La mayoria de los articulos se cocinan al ser solicitados.

4. CICLICO: consiste en la elaboracién de un menl con una serie de alimentos (durante un
tiempo que deseemos otorgar a dicho menud) que van rotando en su ingesta.Ej: en
fabricas, hospitales.
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5. EJECUTIVO: Es un menu cuyo disefno puede ser similar al del dia o de la casa — menu

de 2 platos mas postre con opcion en cada grupo —, al menu cerrado o incluso como un
menu-carta. Su composicién puede variar entre:

« Menu elaborado con platos de cocina sencilla y muy equilibrada nutricionalmente,
cuya finalidad es que los clientes que eligen este tipo de menl puedan disfrutar de
una comida equilibrada y sana. El precio de menu es bastante similar al menu del dia
o de la casa.

« También puede conocerse con este nombre, al menu elaborado con platos mas
exquisitos, de cocina mas elaborada, de nueva creacion o representativa de la zona y
por tanto, su precio sera superior al precio de un menu del dia.

ECONOMICO

MENU BUFFET
Este menu se conoce
con el nombre de
buffet libre. Las
distintas ofertas
gastronémicas que se
ofrecen se disponen
en lineas de servicio o
islas para que los
comensales se sirvan

libremente. Es un tipo

de servicio

ampliamente utilizado en hoteles donde se ofrece la pensién alimenticia.
Sea cual sea la féormula escogida por el establecimiento debe darse a conocer a los
clientes de una forma clara y sencilla para no confundirlos y con la finalidad de obtener

una buena satisfaccién de los mismos.

Este tipo de menu ya ha sido desarrollado en introduccion a la gastronomia.
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ASPECTOS A TENER EN CUENTA EN LA PLANEACION DE UN MENU

Al planear un menu se deben tomar en cuenta diversos aspectos, como el valor econémico,
cultural, nutricional, y sobre todo, el gastrondmico, que determina la consistencia, el sabor y la
presentacion de los alimentos logrando un punto de equilibrio en le menu. Los platos deben
agruparse con inteligencia, para que el menu resulte arménico, tanto en | colorido, como en la
textura y variedad de ingredientes.

Factores a tener en cuenta al planificar un menu:

* PERFIL DEL CONSUMIDOR
Cada cliente es un mundo diferente, debemos crear un menu que satisfaga las necesidades de
al menos un 90% de nuestro mercado seleccionado.

« CALIDAD Y CUALIDAD CULINARIA
La calidad y cualidad culinaria del area de alimentos y bebidas depende de la categorizacion del
establecimiento, de la seleccién adecuada de la materia prima y de las especificaciones de
calidad en la mano de obra.

« UBICACION DEL RESTAURANTE
Para la ubicacién de un restaurante dentro del mercado aparte de que debe brindarnos
facilidades a nosotros como duefios, la ubicacién también debe resultar atractiva para los
consumidores por eso debemos tomar en cuenta:

* Analizar el mercado en la zona preseleccionada.
« Identificar los puntos de mayor actividad de la zona.
* Analizar los factores demogréficos y geograficos del area.

www.azafran.com.ar
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* Analizar la competencia.

* Analizar los motores de atraccion de la zona.

* Analizar el tréfico y los movimientos de los consumidores.
« Identificar las barreras que reduzcan la accesibilidad.

» Estimacién de las posibles ventas en dicha ubicacién.

« TIPO DE CLIENTELA
Para conocer el tipo de clientes al que vamos a direccionar nuestro restaurante debemos realizar
un estudio de mercado que nos permita obtener datos basados en las preferencias de la gente y
en la rentabilidad del producto o servicio que vamos a ofertar.

« VARIEDAD
Es el principal motivo por el cual una empresa se mantiene a flote, brindar una gama variada de
productos y servicios que sean capaces de generar un impacto positivo en cuanto a preferencia
de nuestra produccién con respecto a la competencia.

+ CENTROS DE ABASTECIMIENTO
La ubicacion con respecto a los principales centros de de abastecimiento nos trae grandes
beneficios, en especial cuando contamos con una planificaciéon operativa adecuada que nos

permita conocer nuestro estado interno y cuando tenemos una clasificacién de los proveedores.

 PRECIO
Para el establecimiento del precio se tieno en cuenta los tres elemento del costo mas un
beneficio adicional o conocido también como una ganancia, es decir para establecer el precio
tomamos en cuenta la materia prima + la mano de obra + los costos indirectos de fabricacién

(10%) + la ganancia.
LA CARTA

Definiremos en primer lugar qué es una Carta. Se conoce con el nombre de carta al ..

..conjunto de platos que la cocina puede preparar en
cualquier momento del servicio a peticion del cliente,
con la particularidad que cada manjar que se

-79 -
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Los menus se relacionan por grupos, con el siguiente orden, pudiendo variar segin cada

servicio.

Es costumbre de los buenos establecimientos presentar una pequefia carta con las
“recomendaciones del chef”, que son los manjares cuya preparaciéon no demora y pueden ser
servidos rapidamente.

DISENO DE LA CARTA

La carta representa un valor considerable en el marketing de la restauracion, ya que, es el
instrumento por el cual se transmite la produccién de un determinado servicio de alimentacion
durante un periodo de tiempo determinado. Sin embargo, da la impresion que, en gran parte de
los servicios (bares, restobar, restaurantes, confiterias, etc) su significado es pequerio.
Diversos locales de comidas ofrecen sus menus a través de cartas sucias, rotas,

desactualizadas, con tachaduras, entre otras cosas.

¢ Como evaluamos la carta?

1.¢La carta es comoda en relacion a su

tamano?

La carta debe tener unas dimensiones cémodas que permita utilizarse sin molestias para el

propio comensal o sus acompanantes.
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OFICIO Ad 1/2 OFICIO 112 Ad CUADRADA
210 x 355 mm 210 x 297mm 210 x 355 mm 210 x 355 mm 210 x 210 mm
$.27" x 13,98" 827" x 11,697 5.90™x 13,98" 590" x 13,98" 827" x 827"

Distribuciones estandar de cartas de restauracion

2.¢ Permite una lectura facil?

El cliente no tiene que hacer esfuerzos para leer su contenido.
El tipo y el tamario de letra deben ser adecuados a cualquier
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comensal que tenga una vision normal, aunque esté corregida por lentes. Esta de moda la
lectura manual ya que se trata de transmitir en la carta la personalidad de los que trabajan en
el establecimiento.

3.¢El tipo de papel empleado?

Una carta no debe ser solo un papel foliados que rapidamente se puede alterar teniendo una
vida util corta. Hay que buscar papel de calidad y con un gramaje que sea resistente al uso.

4. ¢ Tiene algun dibujo o diseno especial?

La carta, principalmente, puede representar un
estimulo visual para el cliente debido a la creatividad

del disefiador que la haya proyectado. No hay que
olvidar que con la comida no sélo se esta cumpliendo con un necesidad alimentaria sino

también con atras como de gustos, social, cultural, preferencias, etc.

5. ¢ Cual es el contenido de la carta?

La oferta de comida y bebida de una carta debe cumplir diversos objetivos:

* Tiene que existir una relacién equilibrada del producto en su conjunto (categoria,
nivel, estructura, decoracion, servicio, etc) con lo que se ofrece.

* Tiene que estar expresada en una forma entendible. Los platos que contiene la carta
deben estar expresado de manera clara de modo tal que el cliente sepa de que se
trata con el solo hecho de leerla y sin tener que esta preguntando todo la camarero.

®* |os platos y sus precios deben guardar un orden y una armonia, que no produzcan
sobresaltos. Y, necesariamente, no hay que distribuir la oferta en numerosos grupos.
6- Hay que resaltar lo que se quiere vender. Siempre existe un “Punto focal” que nos lleva

invariablemente a fijarnos mas en una determinada zona de la carta.
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Se hicieron varias conjeturas sobre el modo en que los clientes leen la carta. Se decia que
convenia poner los platos caros en la zona central de la primera pagina a la derecha, porque era
el lugar donde los consumidores primero posdbamos la vista, para venderlos mas y mejor. Sin
embargo, un estudio realizado por investigadores de la Universidad de San Francisco y
respaldado por la Asociacién de Restaurantes de Estados Unidos, demostré que abordamos la
carta como lo hacemos con un libro: de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo.

P

7- ¢ Existen sugerencias en la Carta?
Generalmente son platos del dia y deben reflejarse de tal manera que supongan una
especialidad concreta, un producto del mercado y de temporada.

PRINCIPIO DE OMMES

Una de las herramientas o referencias que se utiliza para la determinacion y evaluacion de los
precios de la carta es el denominado “Principio de Ommes”, del frances Jean Toulemonde. Esta
teoria adaptada a la Restauracion se basa en los siguientes indicadores: :

www.azafran.com.ar
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» El de la dispersién de precios, que divide la oferta de una gama de platos
0 grupos en tres partes: baja, mediana y alta segun los precios. El nUmero
de platos de la parte media debe ser al menos igual al total de los platos
presentados en la baja y alta.

+ La diferencia entre el plato mas caro y el mas barato de una gama o
grupo no debe ser superior a 2 0 3 veces.

» La relacién entre el precio medio demandado y precio medio ofrecido
debe ser entre 0.90 y 1. Un resultado por debajo de 0.90 significa que el
cliente “nos esta diciendo” que los precios son altos.

» El precio de un menu debe ser aproximadamente, la suma de los precios
medios de los grupos que lo componen. (haciendo referencia a tres uno de
los cuales es el de postres)

EL DISERO DE LA CARTA Y EL MENU

Los puntos que hay que tener en cuenta en el disefio de Cartas y/o Menus son el disefio basico,
la oferta, el tipo de letra, los dibujos y disenos graficos, el papel, el color y la cubierta. Con una
adecuada adaptacion de los mismos, haciendo que éstos llamen la atencion al cliente, tanto por
el color, la creatividad, el tipo de papel, etc., se conseguira el éxito.

www.azafran.com.ar
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LA OFERTA
Los platos generalmente son presentados en el orden en que los clientes eligen, siguiendo la

tradicional estructura:

«Primer Grupo: son los denominados "primeros platos" que pueden ser "entradas"” frias o
calientes, ensaladas, hortalizas, mariscos, pastas, especialidades, etc.

-Segundo Grupo: formado por aves, carnes blancas y rojas, pescados, parrilladas, asados y
caza (algunas veces se introducen pescados en lugar de alguna carne). Suele ser el plato fuerte
del mend.

«Postres: formado por helados, pasteleria, reposteria, lacteos, quesos, frutas, etc.

www.azafran.com.ar
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Resulta importante que el cliente pueda elegir bien los productos, sin utilizar demasiado tiempo

en esta tarea buscando los mismos. En el caso de ofertar platos especiales, es recomendable la

utilizacion de una especie de "bolsillo" donde se puedan insertar los mismos en dos grupos:

primeros y segundos platos.

EL TIPO DE LETRA

Este aspecto tiene un efecto determinante en el cliente. Contrastar tipos de letras se utiliza para

destacar platos de alto beneficio o secciones, con el fin de promocionar las ventas de estos

articulos.

La letra deberéa ser siempre, y en cualquier caso, clara y facilmente legible, expresando el
caracter y la personalidad del establecimiento a través de su estilo.

Los dos factores que afectan a la elecciéon de un tipo de letra determinado son su legibilidad y el

énfasis de grupos especiales.
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Cuando nos referimos a la legibilidad de la carta 0 menu, nos referimos a tres aspectos que se
deben tener en cuenta: el espaciamiento, es decir, la cantidad de espacio entre cada palabra,
que debera ser el suficiente para que permita una lectura facil al cliente, el contraste, es decir, el
uso de colores, tipos de letra y espacios en blanco, asi como la separacién entre grupos. Una
manera de hacer contraste es a través de "iluminar", es decir, rodear una palabra o letra con un
espacio en blanco. Y, por ultimo, la uniformidad del disefo, es decir, la compatibilidad de estilos

y colores entre si para conseguir "algo" arménico.

EL PAPEL

El papel tiene unas caracteristicas que le hacen mas o menos apropiado para el uso comercial
del menu. Afecta al diseno y tamano total del mend, uso de colores y dibujos, durabilidad y gasto
del proceso de impresion.

Distintos tipos de papel que podremos utilizar segun el objetivo son:

* Papel Fino: suave o con superficie ligeramente aspera.

www.azafran.com.ar
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* Papel Revestido: podré ser desde con gran brillo, hasta con superficie apagada. Duradero y
facil de limpiar.

 Papel Laminado: se anhade lamina de plastico. Técnica usada para cubiertas de menus.

» Papel Brillante: afecta a la calidad de la copia en color y a la legibilidad del menu.

* Papel Clasificado: papel comun.

* Papel Cubierta: duro y usado principalmente para las cubiertas de los mendas.

» Papel Reciclado: una manera de contribuir a la sostenibilidad.

Como regla, podemos decir que el papel de la portada sera dos veces mas grueso que el de las
paginas interiores.

EL COLOR

Podra ser utilizado para reflejar la imagen del restaurante, estimular el apetito del cliente,
promover la venta de determinados platos, etc. Destacamos tres aspectos del color:

+ Tinte: tinta utilizada del color.

* Intensidad: grado de pureza del color.

« Valor: o luminosidad del color.

El color intenta promover las ventas, pero habran de ser utilizados con cautela, de manera que al
mezclarlos no produzcan un efecto negativo en el cliente.

DIBUJOS Y DISENOS GRAFICOS

Se trata de detalles decorativos para darle un interés al cliente, destacando la copia del mend, el
estilo de cocina, reflejando el diseno interior del restaurante, etc. Las reglas de utilizacién de
dibujos y disenos graficos en los menus son:

» Representar el disefio interior del restaurante.

» Seran limpios y simples. Tampoco deberan ser confusos, ni contener demasiados dibujos
entretenidos ni margenes muy decorados que puedan distraer al cliente de la eleccién.

» Se tendra en cuenta el coste de las reproducciones. A mayor complicacién, mayor costo.

LA CUBIERTA
Debera reflejar lo mejor posible la identidad, imagen, estilo y cocina del restaurante, estando
directamente relacionada con la estructura de precios y con el tipo de platos ofrecidos.
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La cubierta puede ser una combinacion de palabras y dibujos, a través de la cual empezara el
proceso de comunicacién con el cliente.

La informacion basica que se encuentra en una cubierta es el logotipo y el nombre del
restaurante, pudiendo afadirse otra informacién como localizacién, horarios y otros servicios

especiales que ofrecen.

[ R on
ol R

el Rincon

En resumen, una que Carta “vende” se basa en las siguientes etapas:
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» Transmitir el espiritu del restaurante
* No tener miedo a ser original
aliza * Elegir fotos y dibujos adecuados

» Componer el conjunto con el objetivo de ser
diferentes.

/

..

+ Adoptar un formato de facil lectura.
+ Utilizar lenguaje simple.
* Evitardenominaciones "autoctonas” sin
Simplificar explicacion.
+ Utilizar lenguaje claro y accrde al
establecimiento.
* Dejar espacios libres para reposar la lectura. )

=

» Debe ser un documento que invite a ser leido.

» Utilizar palabras que abran el apetito.Los
dibujos y |as fotos suelen sugerir mas que las
palabras.

Sugerir

» Colocar promociones.

» Asociarla promocion del plato con un vino.

« En una familia o un grupo las mejores ventas

CMOVE son: El primero, el segundo y el ultimo plato
de la lista.

* Promover la venta de postres en otra carta o
al principio de la misma. )

..

* Hacer una maqueta previa de la carta.

« Hacer carta sin precios.

* Elegir caracteres legible.

+ Los colores deben ser definidos.

+ Armonizar los caracteres elegidos.

+ Elegirun papel que resista el uso.

+ Cambiar con frecuencia (cubiertacada 2 - 3

aRos) /
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ANEXO VI: FRANQUICIAS

¢ QUE ES UNA FRANQUICIA?

Una franquicia es una relacion juridica y
comercial entre el propietario de una marca
comercial, marca de servicio, nombre
comercial o simbolo publicitario y un
individuo o grupo que desea utilizar esa
identificacion en un negocio.

La franquicia es una palabra de derivacién anglo-francesa - de Franc- y se utiliza tanto como un
sustantivo o como verbo (transitivo). El diccionario de la Real Academia Espariola la define como
una «concesion de derechos de explotaciéon de un producto, actividad o nombre comercial,
otorgada por una empresa a una o varias personas en una zona determinada».

La franquicia es una tipologia de contrato mercantil entre dos empresarios
independientes, franquiciador y franquiciado, mediante el cual el primer empresario,
llamado franquiciador, le cede al segundo, llamado franquiciado, el derecho a explotar en
exclusiva en un mercado y por un plazo de tiempo un modelo de negocio, utilizando su
marca para distribuir sus bienes o servicios bajo unas directrices de la marca a cambio de
una serie de contraprestaciones econémicas.

(1) El Franquiciado es responsable de los recursos humanos y econdémicos y, respecto a
terceros, es también responsable de los actos llevados a cabo en el marco de la franquicia.
Tiene la obligacién de colaborar para conseguir el éxito de la cadena a la que esta unido.

(2) El"concepto" es la conjuncién de tres elementos:
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« La propiedad o el derecho de uso de los signos distintivos (marca, rétulo, razén
social, nombre comercial, signos, logos).

- El uso de una experiencia, un "saber hacer".

+ Una serie de productos, servicios y/o tecnologias, patentadas o no, que el
Franquiciador ha concebido, ha puesto a punto o ha adquirido.

(3) Definicion de "saber hacer"” (know how):

El

"saber hacer" es un conjunto de informaciones practicas, no patentadas, que resultan de la
experiencia del franquiciador (previamente testadas por él mismo). Es secreto, sustancial e
identificable.

‘Secreto'
significa que el know how, en su conjunto o en el de sus
componentes no es generalmente conocido ni facilmente accesible: esto no
implica el desconocimiento total de cada uno de sus componentes
individuales o la imposibilidad de obtenerlos fuera de las relaciones con el

franquiciador.

'Sustancial significa que el "saber hacer" debe incluir

informacién importante para la venta de los productos ola
prestacion de servicios a los usuarios finales vy,

especialmente, para la presentacion de los productos en
relacién con la prestacion de servicios, las relaciones con la
clientela y la gestion administrativa y financiera;. El "saber
hacer" debe ser util para el franquiciado, siendo

susceptible, en la fecha de terminaciéon del contrato, de

mejorar la posicién competencial del Franquiciado, en
particular, mejorando sus resultados o ayudando a la entrada de un nuevo mercado.
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'Identificable' significa que el "know how" debe describirse de forma tan completa que
permita la verificacion de que cumple con las condiciones de secreto y sustancialidad; la
descripcidén puede hacerse en el propio contrato de franquicia, en un documento separado o
de cualquier otra forma apropiada para ello.

El franquiciador debe garantizar al franquiciado el disfrute del "saber hacer" que ha creado y
desarrollado. Dicho "saber hacer" es transmitido mediante una informacién y formacién
adaptadas al franquiciado, controlando su aplicacion y el respeto al mismo.

El franquiciador debe impedir cualquier utilizacion o transmisién del "saber hacer", en
particular con respecto a cadenas de franquicias de la competencia que pueda perjudicar a
su propia cadena, tanto en el periodo pre-contractual, como en el contractual y post-
contractual.

Cuando se compra una franquicia esta comprando el derecho a usar un concepto de negocio o
marca registrada especifica. El negocio que maneja es esencialmente el mismo que otros
negocios que funcionan bajo el mismo nombre. Para hacerlo, es posible que deba comprar
productos, herramientas, asistencia publicitaria y capacitacién del franquiciador (la empresa que
posee los derechos del negocio).

La franquicia dirige la manera de conducir un negocio entre dos partes. Por lo general, una
franquicia vende bienes o servicios que son suministrados por el duefio de la marca o que
cumplen sus estandares de calidad.

Una franquicia esta basada en la confianza mutua entre el duefo de la marca y quien adquiere la
franquicia. El franquiciador proporciona la experiencia empresarial (planes de marketing, gestién,
asistencia financiera, localizacién, entrenamiento, etc.) lo que de otro modo no estaria disponible
para el franquiciador, y a su vez, éste aporta el espiritu empresarial para hacer de la franquicia
un éxito.

Existen miles de negocios en franquicia, los cuales abarcan practicamente todas las industrias
que pueda imaginar, desde marcas nacionales de fama reconocida hasta oportunidades locales
de menor magnitud. El desafio es elegir uno que sea interesante y constituya una buena
inversion. Muchos expertos en el tema recomiendan que realice comparaciones entre diversas
oportunidades de franquicia antes de decidir la correcta.

TIPOS DE FRANQUICIAS

Existen distintos tipos de acuerdos de franquicia; a saber:

» Franquicia Maestra: Es el contrato segun el cual la empresa franquiciante otorga con
exclusividad al franquiciado la posibilidad de desarrollar la franquicia en una region
determinada (Por ejemplo, todaArgentina), otorgandole a su vez la posibilidad de sub-
franquiciar el negocio entre los interesados locales. De igual manera, si la exclusividad se
extiende a varios paises, se denomina "Regional".

» Franquicias Multiples: Es el acuerdo entre Franquiciante y Franquiciado segun el cual el
primero otorga al segundo la posibilidad de abrir hasta un nimero determinado de
locales, en un area designada. En principio, no incluye la posibilidad de sub-franquiciar.

www.azafran.com.ar
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» Franquicia Individual: Es el tipico convenio segun el cual un empresario independiente
adquiere una franquicia para operarla en una sola unidad. Tiene la posibilidad de abrir
otros locales, pero en tal caso debera pagar nuevamente el derecho de ingreso al
sistema cada vez que lo haga, que generalmente es mas reducido.

» Corner Franchise: Son franquicias cuyas caracteristicas le permiten instalarse en muy
pocos metros cuadrados, dentro de otro tipo de negocio.

De igual manera, podemos diferenciar las franquicias de acuerdo al objeto de la misma, es decir:

» Franquicias de Productos: Se transmite la posibilidad de vender en forma exclusiva
determinados productos, cuya aceptacién en el mercado ya esta probada.

* Franquicias de servicios: El franquiciante transmite al franquiciado toda su Know How
sobre la prestacion de un determinado servicio al cliente, como ser Restaurantes, Fast
Food, Bares, etc.

s
S o
pU E%

Las franquicias de restaurantes pueden ser un negocio lucrativo, pero hay varias ventajas y
desventajas asociadas con abrir una franquicia de restaurantes que se debe tener en cuenta. Es

importante evaluar el riesgo y balancear los pros y contras antes de empezar cualquier negocio,
incluyendo una franquicia de restaurantes.
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0 ] «Falta de control
E *Menor riesgo E *Costo: abriry operar una franquicia
S sSeobtiene un paguete completo: s puede significar una gran inversion.
c marcas registradas, facil acceso a un c sLareputacion de un franquidiador
g producto establecido, un método de g puede benefidar al negodio en
marketing comprobado, equipos, o particulary los problemas del
existencias, etc. Q franquiciador también pueden atectar.
sCifras salidas (@] *Se adquiere un compromiso: el
*Procesaos comerciales: sistemas contrato de franquicia es un contrato
financicrosy contables, capacitacién y obligatorio y puede ser bastante
respaldo continuc, investigacion y restrictivo. Esta supeditado a ciertas
desarrollo, asistencia en ventas y practicascomerciales, pagose induso
marketing, planificacion y prondsticos, la apariencia de su negacio. Sino esta
administracion de existencias, etc. de acuerdo, es posible que no tenga
eAsistencia financiera y en la seleccion otraopcion que adherirse a estas
del lugar pautas.

sPublicidad y promocién

¢Qué se debe evaluar de una franquicia?
El siguiente es un listado de las cosas que se debe tener en cuenta al evaluar una franquicia:

Rentabilidad: asegurarse de que tanto el franquiciador como cada franquiciado tengan
solvencia econdmica.

Un registro de éxito: 4 este concepto es viable? ;Ha tenido éxito en otro lugar? ¢ El
franquiciador tiene una buena calificacion de solvencia crediticia?

Una propuesta de venta Unica (PVU): es conveniente un negocio que se destaque de la
competencia, ya que no deseara que se perciba que no se vende “nada nuevo”.

Una efectiva administracion financiera y otros controles: un sistema de monitoreo sélido
para identificar problemas y tratarlos de manera mas eficaz.

Una buena imagen: es importante que el publico tenga una imagen positiva del
franquiciador.

Integridad y compromiso: control continuo del franquiciador para asegurar que tiene
estrictos requerimientos para todas sus franquicias.

Un sector exitoso: buscar oportunidades en sectores que se encuentren en crecimiento.

www.azafran.com.ar
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Es importante aprender tanto como sea posible antes de comprar cualquier tipo de negocio para
gue pueda tomar una decision informada. Existe una amplia variedad de fuentes a las que
informarse sobre una oportunidad de franquicia:

- Entrevistar al franquiciador

-  Entrevistar a franquiciados existentes

« Leer la prensa comercial y empresarial

« Comprobar referencias

- Acudir a organismos independientes

« Solicitar un informe de solvencia crediticia

OBLIGACIONES DE PARTES

Los contratos de franquicia eran contratos generalmente libres. Con la modificacién del Cédigo
Civil Argentino, se incorpor6 la figura de contrato de franquicia y establece un marco regulatorio
para las mismas, corresponde al articulo 1512 del Codigo Civil y Comercial.

Estas son algunas de las condiciones que suelen aparecer con mas frecuencia en estos tipos de
contratos:

. Identificacion de las partes: franquiciador o franquiciante (titular de la franquicia) y
franquiciado (entidad que desea explotar productos o servicios franquiciados).

. Transferencia del saber hacer o Know How.

. Obligaciones sobre el establecimiento y el personal.

. Obligaciones respecto de las marcas cedidas.
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. Obligaciones de compra Unicamente al franquiciador, al menos, en los elementos
esenciales del contrato.

. Disposiciones sobre precios recomendados de
reventa de los productos o servicios.

. Disposiciones relativas a la exclusividad, territorio y
relaciones con otros franquiciados de la red.

. Obligaciones de las partes respecto a la publicidad de
la marca y la franquicia.

. Disposiciones sobre la duracién del contrato, su
terminacion, el preaviso y las condiciones para después de

su extincion (clausulas de indemnizacion por danos o por
clientela).

. Clausulas generales sobre notificaciones entre las
partes, legislacién aplicable y tribunales competentes para resolver conflictos.

PAGOS A REALIZAR A LAS FRANQUICIAS:
Basicamente, existen dos tipos de pago por su franquicia: pagos iniciales y pagos continuos.

PAGO INICIAL: que se refiere al monto que se paga al franquiciador por el derecho de abrir su
franquicia. Esencialmente, se estd comprando los derechos para usar las marcas registradas,
métodos comerciales y derechos de distribucion del franquiciador. El cargo por concepto de
patente puede ser considerable, especialmente para las franquicias establecidas y reconocidas.
A menudo, también depende del valor del territorio o &rea comercial, de modo que mientras mas
grande sea el mercado, mayor podria ser el monto a pagar.

La cuota de franquicia inicial puede o no incluir costos de
capacitacion, cuotas promocionales de puesta en
marcha, existencias, construcciones (algunos
franquiciadores exigen que su espacio tenga
elementos arquitectdnicos especificos),
equipos/instalaciones (probablemente el franquiciador _ exija
ciertos equipos e instalaciones especificos) y cualquier Kl o . : otro
costo que sea necesario para el negocio. - .

PAGOS CONTINUOS: También se debera pagar cuotas continuas k'» - para
mantener los derechos de su franquicia. La mayoria de los franquiciadores cobra una cuota por
derecho de patente, que generalmente corresponde a un porcentaje de sus ventas brutas, no de
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sus ganancias. Esta cuota por derecho de patente puede variar de un 1% a un 15%, aunque por
lo general se cobra el 5%.

Algunos franquiciadores cobran una cuota regular (que se paga en forma semanal, mensual o
trimestral) en lugar de las regalias. Este tipo de cuota también puede ser parte del recargo que
debe cancelar por productos o servicios que se le exige comprar.

También es habitual que las franquicias paguen una parte de los costos promocionales y de
publicidad local, regional y nacional del franquiciador. Por lo general, estas cuotas se asignan a
un fondo de publicidad cooperativo que finalmente beneficia a todas las franquicias gracias a una
mayor exposicién de su nombre comercial.

En el siguiente enlace, veremos un Articulo de la Voz del Interior acerca de la incorporacién al
Cédigo Civil y Comercial de esta nueva forma comercial.
http://www.lavoz.com.ar/negocios/franquicias-el-nuevo-regimen
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