
6

Contenido

13
Prológo

21
Introducción a las decisiones 
comerciales

21
Actividad comercial

23
Las decisiones comerciales

35
Elección y segmentación del 
mercado

35
Elección del mercado

43 
Segmentación del mercado

51 
Orientación al mercado

52 
La orientación al mercado y los resultados

52 
El desarrollo de la orientación al mercado

54 
La orientación al mercado y la información del 
mercado

65 
Inteligencia comercial

70 
Identificación del problema a resolver

71 
Metodología, secuencia de información y minería de 
datos

74 
Recogida y administración de datos

75 
Descubrimiento de conocimiento (minería de datos)

76 
Inteligencia de negocio y acciones comerciales

77
A modo de resumen: principios generales de 
orientación en inteligencia comercial

81 
Desarrollo de nuevos productos

81 
La importancia de este proceso

81 
El riesgo del proceso de desarrollo de nuevos 
productos

84 
Las fases o etapas del proceso de desarrollo de nuevos 
productos

CONTENIDO

Libro Marketing IESE v final nuevo indice.indd   6 20/12/16   9:50



7

IESE Business School-Universidad de Navarra

97
La política de producto

98 
Definición de producto

98 
El producto central y el producto aumentado

99 
El producto como valor para el cliente

101 
Diferenciación y posicionamiento del producto

102 
El porfolio de productos y las extensiones de línea

104 
El ciclo de vida del producto y del mercado

106 
Algunas consideraciones éticas acerca de los productos

111 
La anatomía de la difusión

111
¿En qué consiste la difusión de las innovaciones?

112 
Difusión = innovación + imitación + saturación

114
Sleepers frente a Blockbusters

114 
El punto de inflexión

115
El sistema social

125 
La marca: forma, contenido y 
gestión

121 
Concepto de marca 

126 
Los identificadores de la marca 

132 
El contenido del fichero 

134
Los fundamentos de la marca

147
La evolución de las marcas y su 
arquitectura

148 
La relación con las marcas: Primera toma de contacto

150
La relacion con las marcas: Un conocimiento más 
profundo

152
La arquitectura de la marca

163
Valor de la marca y sistemas de 
valoración

164
La diferenciación tangible y/o intangible de la oferta 

165
El servicio como fuente de diferenciación

165
La imagen como fuente de diferenciación

Libro Marketing IESE v final nuevo indice.indd   7 20/12/16   9:50



8

Contenido

166
La valoración económica de la marca

167
Diferentes métodos de valoración de la marca

169
Descripción del método de valoración de Interbrand

177
Extensión de la marca

179
Extensión de marca por línea de producto

179 
Extensión de marca horizontal o a nuevos productos

181
Extensión de marca a nuevos segmentos de mercado

182
Extensión vertical de la marca, hacia arriba o hacia abajo

187 
Decisiones de precio

187
El techo mínimo

190
El techo máximo

193
La sensibilidad al precio

195
La psicología del precio

196
La competencia

200
Influencias gubernamentales

200
Objetivos de una política de precios

202
El proceso de fijación de precios

209
Comunicación comercial y 
promociones

210
Una posible clasificación de la comunicación comercial

212
Otra posible clasificación: el above y el below the line

213
Elementos del plan de comunicación

214 
Las promociones: ¿son acciones de comunicación?

216
Clasificación de las promociones

CONTENIDO

Libro Marketing IESE v final nuevo indice.indd   8 20/12/16   9:50



9

IESE Business School-Universidad de Navarra

221
Distribución

221
Tendencias en la distribución

224
Diseño del canal

227
La gestión del canal

231
Fuentes de poder

235
La dirección de la fuerza de 
ventas

235
Vender o fidelizar

237
El nuevo enfoque de la venta: atraer, vender, satisfacer y 
fidelizar al cliente

240
Áreas de responsabilidad del director de ventas del siglo 
XXI

259
La retribución de los equipos de 
ventas

260
¿Cómo se diseña un sistema de retribución de vende-
dores?

263 
Reflexiones sobre el cambio de un sistema de comisio-
nes a un sistema de cuotas

267
Consideraciones finales

271
Procesos de venta

271
¿La estrategia comercial debe definir el proceso de 
ventas o es justo al contrario?

272
Los procesos de ventas y de compras

272 
El cliente

285
La venta a grandes clientes

287
Decisiones de estrategia corporativa

291
Decisiones de estrategia operativa

291
Relaciones con los clientes296

El caso de las cuentas globales300

307
Marketing relacional

307
¿Cómo pasar de una transacción a una relación?

308
El modelo conceptual de fidelización de clientes

309
El valor por esfuerzo

311
Valor cliente

313
La satisfacción de nuestro equipo

Libro Marketing IESE v final nuevo indice.indd   9 20/12/16   9:50



10

Contenido

315
El marketing relacional

316
Las cinco áreas del marketing relacional. 

324
Fidelización: qué cambia con Internet. La estrategia 
multicanal

329
La gestión del valor del cliente

329
¿Por qué enfocarse en maximizar el valor del cliente?

329
Valor del cliente y valor para el cliente

330
La gestión del valor del cliente

333
Customer Equity: una aproximación al valor de la 
empresa

334
La adquisición de clientes

337
La retención y el crecimiento de los clientes

340
Adelantarse a la deserción con programas 
anticancelación

341
Crecimiento de clientes

351
Estrategia y generación de tráfico 
en la web

351
Plan de marketing digital

354
Canales de generación de tráfico a una web

363 
Search Engine Optimization (SEO)

364
El funcionamiento de los buscadores

366
¿Qué es el SEO?

367
¿Cómo se realiza el SEO?

370
¿Quién realiza el SEO?

371
Ejemplo de un caso de éxito

381 
Search Engine Marketing (SEM)

383
¿Cómo se realiza el SEM?

384
Conceptos básicos sobre el SEM

391 
Anuncios

CONTENIDO

Libro Marketing IESE v final nuevo indice.indd   10 20/12/16   9:50



Inteligencia comercial

Las empresas tienen como principal activo sus clientes, que previamente «carterizados», entregan a la fuerza de ventas,
haciéndoles responsables de su cuidado y gestión. Cada «oveja» tiene su «pastor» y cada «pastor» tiene confiado un
«rebaño». La fuerza de ventas ha de ser capaz de «mirar a los ojos» de los clientes asignados y ver algo más que el color de
los mismos. Debe desarrollar sus clientes, blindar a los buenos, oxigenar su cartera y asegurar que los que repiten lo hacen
con mayor grado de vinculación. En definitiva, la orientación comercial exige gestionar con mayúsculas a los clientes y no
solo administrarlos.

Por tanto, antes de pensar en «inteligencia comercial», dote a su compañía de un verdadero estilo de orientación 
comercial hacia el cliente; monitoree la dinámica de sus clientes con el máximo nivel de detalle —uno a uno, si es 
posible— y vincule la retribución de sus comerciales a la gestión efectiva de los clientes. Solo entonces piense en 
aplicar inteligencia comercial a su negocio.

Puede parecer exagerado, pero la situación descrita resulta desesperadamente habitual en un gran número de 
compañías. En general, no conocemos suficientemente a nuestros clientes y, a menudo, nos manejamos con ideas 
más o menos superficiales sobre su comportamiento y necesidades, cuando no con antiguos «a prioris» basados en 
una experiencia no siempre puesta al día.

En un entorno de bajo crecimiento y creciente presión competitiva como el que hoy en día viven la mayoría de
mercados, las posibilidades de desarrollo comercial (véase Figura 1) y, en consecuencia, de aumento de valor para
las compañías, pasan, en primer lugar, por el incremento del consumo de los clientes que componen nuestra cartera y
la prolongación de su vida media. Y en segundo lugar, por la captación selectiva de nuevos clientes con elevado valor
potencial. Es evidente que, en el entorno de extrema competitividad en el que nos movemos, cada vez vamos a
compartir más los clientes con nuestros competidores. La exclusividad o el blindaje total de los clientes resulta día a día
más difícil. Por ello, el paradigma está migrando de la obsesión por la cuota de mercado general a la obsesión por la
cuota de cliente. Nos jugamos el futuro en el incremento de la vinculación de nuestros clientes. Por tanto, las acciones
de desarrollo y fidelización de los clientes con potencial y valor son, hoy por hoy, el centro estratégico de cualquier
dirección comercial. Las compañías establecen relaciones con sus clientes, recogiendo sus necesidades, recordando sus
preferencias e interaccionando personalmente con ellos. La explotación inteligente de esta información permite
descubrir cómo las compañías pueden servirles mejor en el futuro.
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Introducción a las decisiones comerciales

Dinámica comercial

Elegido el mercado, fijada la oferta y dibujado el modo de colocarla, llega el momento de decidir sobre la 
forma de llevar a cabo la labor comercial. En este aspecto, destacarían temas como:

El modo concreto de llevar a cabo cada acción

El momento en que se debe llevar a término

El ritmo de hacer cada cosa

Las prioridades a establecer

Las diferentes etapas a ir cubriendo

Caminos para ir estabilizando los logros adquiridos 

Sistema de control de toda la acción comercial

Consulta a la dirección general sobre el interés de adquirir compromisos de largo plazo con entidades ajenas 
como colaboradores o socios

Estamos ante un campo al que se le dedica poco espacio en los libros clásicos sobre esta área de la empresa, 
pero que son cruciales para el logro de los objetivos de cada negocio.

Organización comercial

En la medida en que el responsable comercial tiene personas a su cargo, deberá tomar decisiones sobre:

Diseño de toda la organización comercial

Procedimientos para que la organización se mueva para alcanzar los objetivos establecidos 
en esta área

Propuestas de formas de coordinación con las otras áreas de la compañía

Además, y ante una propuesta de cambio de organización o de procedimientos, debe decidir cómo implantar 
la solución para superar las resistencias y contradicciones que todo cambio suele encontrar.

Relación con otras funciones de la empresa

Aunque su trabajo sea específicamente comercial, el responsable de esta área debe plantearse soluciones a 
los posibles conflictos que aparezcan al implantar el plan comercial. Campos que le afectan suelen ser:

Producción

Finanzas, contabilidad, costes

Tecnología

Sistemas de información

Investigación y desarrollo

Asignación de recursos
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