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La funcid del marqueting

El marqueting és un conjunt de procediments pensats per a crear,
comunicar i transmetre valor als clients i per a gestionar les relacions amb
els clients, de tal manera que es beneficie I'organitzacio i els seus grups
d’interes (consumidors, treballadors, proveidors, etc.) (AMA, 2004)

FUNCIONS DE LA DIRECCIO DE MARQUETING

Analisi del mercat: procés d’investigaci6 de mercats per

determinar la demanda potencial i el comportament de compra

d

dels consumidors, aixi com establir 'oportunitat de segmentar el

mercat.

distribucio (place) (marqueting operatiu 0 4 P).

Disseny de les accions de marqueting: establiment de les
accions necessaries sobre producte, preu, promocié i lloc
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7.1. La investigacio de mercats

La investigacio de mercats és el procés d’investigacio de mercats per a
determinar la_ demanda potencial.

La demanda potencial és el volum maxim que podria assolir un producte o
servei en unes condicions i temps determinats, i s’expressa en unitats fisiques o
monetaries.

La demanda potencial del mercat €s la hipotesi respecte a quants individus son
possibles compradors del producte o servei. Es forma per agregacid de les
demandes individuals.

Les variables que determinen la demanda potencial son:

- Els determinants generics de la demanda: preu, renda i preferencies

- L'esfor¢ comercial realitzat en la seua maxima intensitat, per a modificar les
preferencies dels consumidors.

- En la demanda futura cal tenir en compte el transcurs del temps.

- L'evolucio de la industria.
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C 71, La investigacio de mercats

L'analisi del comportament del consumidor tracta de determinar patrons
de comportament generals sobre els processos de buscar, comprar, utilitzar,
avaluar i rebutjar els productes i serveis que els consumidors consideren que
satisfaran les seues necessitats.

Si acceptem que el consumidor €s el centre de tota activitat de marqueting,
és important comprendre com es motiva el consumidor, com compra i com
utilitza els productes adquirits. Es tracta de donar resposta a les questions
seglients: que compra?, per que ho compra?, com ho compra?, on ho
compra?, quant en compra?, amb quina fregiiencia?, com ho utilitza?, etc.

Aquest coneixement permetra:

- Identificar de manera més efectiva les necessitats actuals i futures.
- Millorar la capacitat de comunicacio amb els clients.

- Obtenir la seua confianca i assegurar la seua fidelitat.

- Planificar de manera més efectiva I'accido comercial.
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/.1. La investigacio de mercats

La segmentacio de mercats és un procés de divisid del mercat en grups
homogenis de consumidors amb Ila finalitat de dissenyar una estrategia
comercial diferenciada per a cada grup, que permeta satisfer de manera més
efectiva les seues necessitats.

Aix0 permet optimitzar recursos (configurar la cartera de productes més
rendibles) i utilitzar eficagment els nostres esforcos de marqueting (per a
localitzar NINXOLS de mercat les necessitats dels quals no estan cobertes o
estan cobertes parcialment).

Hi ha diferents variables per a segmentar el mercat:

- Geografiques: paisos, regions, ciutats o codis postals.

- Demografiques: genere, edat, ingressos, educacio, professid, classe social,
religid o nacionalitat.

- Psicografiques: estil de vida i personalitat.

- Conductuals: fregiiencia d'Us del producte, cerca del benefici, nivell de
fidelitat, actitud cap al producte.
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7.1. La investigacio de mercats

Per a realitzar una segmentacio de mercats correcta, hem d’establir
primer les caracteristiques que ha de tenir cada segment de mercat:

 Han de ser identificables.

« S’hi ha de poder accedir de manera senzilla.

e Han de ser diferents entre si. A I'hora de dur a terme una
segmentaci0 de mercats, €s necessari que hi haja diferencies
perceptibles | mesurables en les valoracions dels diferents productes
gue fan els consumidors.

« Han de tenir estabilitat en el temps.

« Han de tenir un potencial de vendes suficient per a justificar la
despesa.

« Han de ser utils per a I'aplicacié de la nostra estrategia comercial.
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7.2. Les 4 P del marqueting mix

Segmentacio de mercats:

A continuacio, hem de triar el procés i l'estratégia a seguir.
Generalment consta de les fases segtents:

|dentificacié de les variables de segmentacio i els segments de
mercat, en funcio del nostre producte o servei.

Desenvolupament de perfils descriptius de cada segment.

Avaluacio de l'atractiu de cada segment, normalment determinat pel
seu potencial de vendes.

Seleccio del segment o segments objectiu (target o public ideal).
|dentificacid6 de possibles accions per a posicionar-se en els
segments triats: creacio d’'una nova linia de productes o serveis,
adaptacio o millora d’un producte, etc.

Seleccio6 i aplicacié de les accions de posicionament triades per a
cada segment de mercat.
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El marqueting mix (també conegut com les 4 P) és un model basic de
marqueting que va publicar el 1960 E. Jerome McCarthy.

Es defineix com el conjunt d’eines que utilitza I'empresa per a aconseguir els
seus objectius de marqueting.

Son decisions estrategiques sobre:

= Producte: es refereix al que I'empresa posa a la venda (productes o serveis).
Decisions de producte inclouen: qualitat, caracteristiques, beneficis, estil,
disseny, branding, embalatge, garanties, cicles de vida, inversions, etc.

= Preu: es refereix al PVP, PVR, preus de descompte, ofertes, pagaments a
credit, etc.

= Lloc de distribucio (Place): es defineix com els canals directes i indirectes
en el mercat, distribucid geografica, cobertura territorial, punts de venda,
ubicacio, catalegs, lloc web, comerc electronic, etc.

= Promocio: es refereix a la comunicacid utilitzada per a donar a coneixer
I'oferta de productes als clients potencials i convencer-los perque compren.
Inclou publicitat, relacions publiques, venda directa i promocions de vendes.
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4 7.2. Les 4 P del marqueting mix

Marxandatge farmaceutic ( PLACE)

Es el conjunt de técniques que tenen com a finalitat augmentar la
rendibilitat i la rotacié dels productes tenint en compte les variables de
contingencia: presentacio, lloc i moment apropiats, per a motivar I'acte
de compra i satisfer les necessitats del consumidor.

Es pot millorar la presentacio dels productes: en el lineal, en el taulell i
en els expositors, tots de gran importancia en les vendes perque
s’'incrementa la compra per impuls.
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Marxandatge farmaceutic
En el lineal:

Cal evitar sempre elements que suposen una barrera, com ara vitrines.
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7.2. Les 4 P del marqueting mix N

El lineal atrau i reté I'atencio del client sobre el producte.
Per al consumidor que busca el producte, facilita les compres predeterminades
| per al que no el busca, afavoreix, si esta ben gestionat, la compra impulsiva.
El lineal ideal ha de respectar les altures d’implantacié i distribuir els
productes per marques i categories, de manera que es destaquen amb
frontons informatius i1 regletes en cada prestatge que ajuden el client a
orientar-se de manera comoda i intuitiva.
’altura del lineal és un element clau per a rendibilitzar els productes; establim
3 altures:
1. Nivell superior: amb preferéencia s’hi exposen productes lider o d’alta
rotacio i tambeé I'estoc de seguretat.
2. Nivell mitja: a laltura dels ulls i de les mans; aci es col-loquen els
productes d’alt marge comercial.
3. Nivell inferior: productes pesants o voluminosos.
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Marxandatge farmaceutic

DISPOSICION HORIZONTAL

Implantacion horizontal

VENTAJA:

* Aprovechamiento del espacio

INCONVENIENTES:

« Monotonia
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4 7.2. Les 4 P del marqueting mix

Marxandatge farmaceutic

DISPOSICION VERTICAL

Implantacion vertical en teoria

VENTAJAS:
=== + Todos los productos tienen la misma probabilidad de ser vistos
=T * Presentacion menos monétona
::: + Sensacion de mayor orden

* Permite exhibir productos complementarios

INCONVENIENTES:

* Disminuye el numero de productos expuestos de cada marca

+ Se producen huecos por el distinto tamafio
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7.2. Les 4 P del marqueting mix N

Marxandatge farmaceutic

Hi ha diferents metodes d’'implantacié del producte en el lineal:

- VERTICAL

Avantatges:

» Més visibilitat del producte.

* Facilitat de localitzacio.

» Permet la distribucio de les referencies en funcio d’objectius concrets.

* Facilita, posteriorment, implantacions creuades.

* Afavoreix el flux de la clientela en una determinada direcci6, sense anades i vingudes.
Inconvenients:

* Espais morts (quan els productes son de grandaries i formes diferents).

* Menys espai dedicat a I'exposicio en cada nivell.

- HORITZONTAL

Avantatges:

* Més presencia de les families en el nivell corresponent.

» Més visualitzacio per part del client del producte exposat.

Inconvenients:

* Menys possibilitats que el client visualitze productes corresponents a families que se situen en nivells
inferiors.

* Falta de possibilitat d’establir criteris puntuals referits a families, grups o marques.
* Monotonia.

» Més esforc per part del client a I'hora de trobar qualsevol referencia.

- MIXTA: consisteix en una combinacio de les dues esmentades anteriorment.
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7.2. Les 4 P del marqueting mix N

Marxandatge farmaceutic

En el taulell:

« El taulell i la part posterior d’aquest constitueixen el punt més calent
de la farmacia; en aquesta zona €s on el client passa més temps i on
es generen mes vendes.

« En la mesura en que es puga, convé que els taulells siguen
individuals i aixi aconseguir una "bambolla d’intimitat amb el client”.
 En el taulell se situaran els productes lider, els de forta rotacio, les
novetats o productes en animacio, els productes exposats en

I'aparador i, per descomptat, els productes de compra per impuls.

« Han de disposar, igual que la resta de I'exposicio, d’'una planificacio
previa. Cal cuidar especialment el nombre de displays i expositors
gue s’han de col-locar sobre el taulell, ja que el client es pot sentir
atabalat.
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7.2. Les 4 P del marqueting mix N

Marxandatge farmaceutic

En els expositors:

L'objectiu principal és donar a coneixer un nou producte, promocionar-lo,
| com és logic, augmentar-ne les vendes. Les regles basiques dels
expositors son molt clares:

« Sempre han d’estar plens i han de mostrar el preu dels productes
exposats.

- Es important controlar-ne la ubicacio dins de la farmacia.

* No s’hi han de ficar mai productes d’altres marques ni s’han de situar a
I'aparador.

« S’ha de valorar I'is de les tapes antirobatoris, perque son un fre per a
les compres per impuls.

*No se n’ha dabusar, ja que tendeixen a generar una imatge
heterogénia del conjunt de la farmacia.

VNIVERSITAT )
D VALENCIA Facultat ¢ Economia
Departament de Direccié d'Empreses "Juan José Renau Pigueras” /




4 7.2. Les 4 P del marqueting mix N

Es poden diferenciar dos tipus de marqueting:

Marqueting d’entrada: totes les accions de marqueting
gue s’orienten a augmentar el nombre d’'operacions de |a
farmacia.

Marqueting d’eixida: totes les accions de marqueting
orientades a augmentar el nombre d'unitats per operacio.

VNIVERSITAT

b VALENCIA L0 7] Facuttat «Economia
K Departament de Direccié d'Empreses "Juan José Renau Pigueras” /




4 7.2. Les 4 P del marqueting mix N

Camps d’actuacié del marqueting d’entrada Camps d’actuacié del marqueting d’eixida

El pla de comunicacié de la farmacia: la marca o Assortit
logotip. La imatge corporativa.

Parquing Ubicacié

Pagina web i xarxes socials Politica de preus

Retolacio exterior Pla de promocions, animacions o campanyes
Aparadors Circulacio interior

Facilitat d’entrada Senyalistica

Pla de fidelitat Serveis i mitjans de diagnostic

Fullets que expliquen els valors diferencials de la Protocols de vendes creuades

farmacia
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7.3. L'orientacio al client

El marqueting transaccional se centra en el producte i en el fet
d'optimitzar-ne la qualitat | augmentar-ne de manera constant el
nombre de transaccions.

Es tracta d’'una visio a curt termini, en la qual preval la captacié de
clients.

En aquest cas, estan completament definits el rol passiu del client i el
rol actiu del venedor i no s’estableix una comunicacio bidireccional.

El “venedor” a penes rep informacio dels seus publics i la comunicacio
sol ser massiva.

En definitiva, podriem resumir-ho en un marqueting orientat al
producte, en el qual prima la transaccio economica i la captacio de
nous clients per a augmentar |les vendes.
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7.3. L'orientacio al client

El marqueting relacional posa el focus en el client i en el fet
d’establir una relacio estable i satisfactoria amb aquest.

En comptes de la captacio, es busca la fidelitzacio i 'augment del valor
economic de cada client ja captat.

Aguesta estrategia busca millorar els resultats en el llarg termini:
gracies a la quantitat d’'informacioé que s’obté dels clients es pot establir
un cicle de vida de lusuari que ajuda a definir les accions de
marqueting segons la fase en la qual es troba 'usuari.

Les accions son més personalitzades, i, tot i que les audiencies son
menys massives, la taxa de resposta i conversid sol ser major.

Tambeé cobra importancia el paper de 'usuari en la relacio, que adopta
un paper més actiu, de manera que s’estableix una comunicacio
bidireccional entre empresa i client.
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7.3. L'orientacio al client
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Marqueting transaccional Marqueting relacional

Curt termini

Meta: aconseqguir clients

Cerca de transaccions puntuals

Contacte escas amb el client
Orientat al producte
Dirigit a masses

Filosofia de rivalitat i conflicte amb proveidors,
competidors i distribuidors

Rol clarament establit de comprador (passiu) i
venedor (actiu)

Llarg termini

Meta: mantenir i fidelitzar clients per damunt
d’aconseguir-ne d’altres nous

Desenvolupament d’una relacié continuada amb

valor per a les dues parts

Contacte directe amb el client
Orientat al mercat
Personalitzat

Rol de comprador i venedor borrosos

Filosofia de cooperacié matua entre organitzacions

Cerca del resultat en la transaccio Recursos orientats a la creaci6 de valor i satisfaccio

El marqueting es desenvolupa nomeés en el seu
departament

Cerca de clients satisfets amb una transaccio

Poc emfasi en el servei al client
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Cerca de cada client satisfet amb una relacio

Gran emfasi en el servei al client

El marqueting es desenvolupa en tota I'organitzacid
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7.4. Fidelitzacio, campanyes de promocio i TIC

Hui en dia, aconseguir nous clients es molt costds i dificil com a
consequencia de:

Uns consumidors més informats, exigents i sofisticats
L'acurtament del cicle de vida dels productes

La hipersegmentacio dels mercats

Mercats més competitius

Competidors més globals

Exces d’oferta sobre demanda

La fragmentacio dels mitjans de comunicacio

La major forca de negociacio dels distribuidors

El desenvolupament de les marques propies de la distribucio
La disminucio de la notorietat de les marques

La fidelitat implica el manteniment de relacions solides a llarg termini.
Un client fidel és aquell que repeteix les compres d'una marca
determinada.
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7.4. Fidelitzacio, campanyes de promocio i TIC

La fidelitat implica el manteniment de relacions solides a llarg
termini.

Un client fidel és aquell que repeteix les compres d’'una marca
determinada.

Dos dels determinants classics de la fidelitat soén: la qualitat del
producte/servei i la satisfaccio del client.
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7.4. Fidelitzacio, campanyes de promocio i TIC

La qualitat del producte/servei és la valoracié que el client fa sobre
I'excel-léncia o superioritat del servei que rep. El concepte de qualitat
inclou avaluacions no tan sols dels resultats obtinguts sindé també del
proces de prestacio d’aquest.

Hi ha diversos aspectes fonamentals que una empresa ha de tenir en

compte si vol oferir una qualitat del servei elevada:

- Es necessari comprendre les expectatives del client i ser capac de
traslladar-les a normes de qualitat.

- Tambeé cal aplicar aguestes normes i dotar el personal de contacte
amb el client de la formacio i les eines per a aquesta activitat.

- D’altra banda, la comunicacio externa ha de ser precisa i apropiada,
‘Que no prometa en excés i que represente adequadament la
realitat”.
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7.4. Fidelitzacio, campanyes de promocio i TIC

La satisfaccio, les expectatives i les percepcions son totalment
subjectives i emocionals.

La satisfaccio del client és el resultat de les percepcions de I'is i gaudi del
producte o servei en relacio amb les expectatives que teniem abans de
I'adquisicié d’aquest producte o servel.

Les expectatives o la manera en qué espera el client que el producte o servei
satisfaca les seues necessitats poden ser:

Elements no _influenciables que determinen les expectatives son:
- La personalitat del client, les seues necessitats, les seues circumstancies en un
moment donat, les caracteristiques dels productes o serveis dels competidors,
etc.

Elements influenciables per I'empresa que defineixen les expectatives son:
- La imatge que projecten tots els membres de 'organitzacié que tenen contactes
amb els clients, la imatge que projecta I'empresa, el preu dels productes o
serveis, les experiencies passades, etc. Actuant sobre aquests elements podem
millorar la imatge inicial del producte o servei que té el client.
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7.4. Fidelitzacio, campanyes de promocio i TIC

Les percepcions es creen una vegada que el client consumeix el producte o
servei.

Les percepcions venen definides per:

- La qualitat del producte o serveil.

- La qualitat del servei que hem prestat durant el procés de compra, el consum |
les atencions postvenda.

Les percepcions es fonamenten tant en els atributs del producte que condicionen
el seu funcionament com en la imatge d’aquest producte que el consumidor té en
el seu cervell:

» Si les percepcions de la qualitat del producte o servei son iguals 0 més
elevades gque les expectatives que tenia abans de lI'adquisicio, podem dir
gue el client esta satisfet.

« Sison inferiors, direm que el client estara insatisfet.

Nomeés amb un coneixement profund del client que ens permeta millorar i adaptar
continuament el producte i prestant un servei sublim en tots els contactes,
podrem aconseguir que les percepcions superen ampliament les expectatives.
D’aquesta manera assolirem la satisfaccio del client i potser... la seua fidelitat.
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7.4. Fidelitzacio, campanyes de promocio i TIC

La fidelitzacio de clients aporta els beneficis segtients per a 'empresa:

1. Increment de vendes, ja que els clients fidels augmenten el seu volum de
compres al llarg del temps.

2. Apareixen les vendes creuades, eés a dir, la possibilitat de vendre’ls altres
productes diferents dels que inicialment compraven.

3. Sorgeix I'adquisicid de productes o serveis més sofisticats, amb major valor
afegit i major preu de venda.

4. Estalvi de costos, ja que els clients fidels coneixen millor I'us dels productes.

5. Captacio de nous clients perque els clients lleials recomanen els nostres
productes o serveis.

6. Més facilitat per a apujar els preus, ja que els clients fidels presenten menys
resistencia a lI'increment dels preus.

7. Menys queixes | costos en la resolucions d’errors, ja que es possibilita una
millor qualitat del producte i millor prestacio dels serveis com a fruit d’'un millor
coneixement dels clients.

8. Increment de la quota de clients | de la quota de mercat fruit de 'augment de
les compres dels clients fidels.

9. Finalment, la fidelitzaci6 aporta una vertadera diferenciacié enfront dels
competidors.
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