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0. OBJETIVOS DEL TEMA

e Conocer la definicién de Marketing, y saber diferenciar los conceptos asociados

al Marketing, como son:

o Necesidad / deseo / demanda

o Producto / servicio / idea

o Producto-mercado / mercado / industria
o Beneficio / coste / valor / satisfaccion

o Intercambio / transaccion

o Relacién / red
e Conocer las diferentes etapas del Marketing a lo largo del tiempo
e Reconocer que la gestién de Marketing es una gestion de la demanda.
e Saber que es la planificacion estratégica, y la importancia que tiene el entorno
en su desarrollo. Dentro del entorno saber diferenciar entre microentorno y ma-

croentorno.

e Comprender como realizan los clientes el proceso de compra y todas las impli-

caciones que este proceso tiene.
e Conocer que es el Marketing MIX de la empresa, asi como sus componentes:

o Producto
o Precio
o Promocién

o Distribucion
e Reconocer la importancia del Plan de Marketing como herramienta para desa-

rrollar las ideas propuestas por el Marketing. Ademas de desarrollar una guia

para que el/la emprendedor/a pueda realizar su propio Plan de Marketing.

‘ ‘ ‘ Pdgina 47

SEMINARIO DE GESTION EMPRESARIAL



Bloque I: Marketing
Modulo 2: Conceptos basicos de Marketing

1. CONCEPTOS BASICOS DE MARKETING

1.1. DEFINICION DE MARKETING

El Marketing no es:

¢ No es solamente una forma de organizacion comercial.

e No es ventas.

¢ No es investigacién de mercados, aunque esta es una es una herramienta muy
importante para el Marketing.

¢ No es publicidad.

¢ No es lanzamiento de productos.

e No es crear necesidades.

A partir de estas premisas iniciales, Santesmases define el Marketing como “una
forma distinta de concebir y ejecutar la funcién comercial o relacién de intercambio
entre dos o mas partes”. Asi, podemos ver el Marketing de dos formas; como filosofia,
es una postura mental, una actitud que parte de las necesidades y deseos del consu-
midor y tiene como fin su satisfaccién del modo mas beneficioso, tanto para el consu-
midor como para la entidad. Como técnica, es el modo especifico de ejecutar o llevar a
cabo la relacién de intercambio, que consiste en gestionar, desarrollar y servir a la

demanda.

RECUERDA:

“Marketing es una forma distinta de concebir y ejecutar la funcion comercial
o relacion de intercambio entre dos o mds partes”.

SANTESMASES

1.2. LOS CONCEPTOS BASICOS DEL MARKETING

Necesidades, Valor, Intercambio, Marketing y
deseos, ——» Productos —p» coste, —»| transacciones, —pp»| Mercados —Jp| Buscadores
demanda satisfaccion relaciones de intercambio

Direccién de marketing. Kotler, P. Ed. Prentice-Hall, 1991
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1.2.1. Necesidad, deseo y demanda

El punto de partida del Marketing nace en las necesidades basicas, en los deseos de
las personas y en las demandas, podemos definir necesidad' como “/a carencia de un
bien basico”. La necesidad no ha sido creada por la sociedad ni por los especialistas

de Marketing, de ahi que se diga que permanece latente.

Deseo' es “la carencia de algo especifico que satisface las necesidades basicas’, los
deseos son variados y cambian continuamente dependiendo de multiples factores co-
mo la religiéon, la familia, la educacion o las empresas. Los deseos se manifiestan. Por

ejemplo, un italiano necesita alimentos y desea una pizza.

Las demandas’ “son los deseos de un producto especifico, en funcién de una capaci-
dad adquisitiva determinada”. Muchas personas desean un Ferrari pero solo unas po-

cas pueden adquirirlo.

Identificar las necesidades y los deseos repercute en una serie de beneficios tanto

para la empresa como para el cliente:

e Ahorro de tiempo tanto para el comprador como para el vendedor.
¢ Impide confundir al cliente, presentandole productos adecuados.
¢ Reduce las devoluciones de mercancia y cancelaciones de venta.

¢ Aumenta la autoseguridad y la satisfaccién personal del vendedor.

RECUERDA:

Necesidad ‘ Deseo ‘ Demanda

Por ultimo, cabe destacar que el Marketing no crea necesidades, pues si se estimula la
demanda sin existir una necesidad previa, esta demanda sera artificial y acabara de-

sapareciendo, con el riesgo de que los posibles compradores terminen rechazando lo

! Direccién de marketing. Kotler, P. Ed. Prentice-Hall, 1991
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que realmente no necesitan. El experto en Marketing debe actuar sobre el deseo y la

demanda.

1.2.2. Productos, servicios e ideas

Kotler define como producto “todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer
una necesidad’. Con el término producto nos viene a la mente un objeto fisico, como
un reloj, un pantalén, etc. Pero un producto no es sélo la suma de los beneficios basi-
cos que este reporta, contiene ademas una serie de aspectos formales, como son la
calidad, marca, envase, estilo y disefio, que es lo que constituyen en producto tangi-
ble. Ademas el producto también es un conjunto de aspectos afiadidos como son el
servicio posventa, el mantenimiento, la garantia, instalacién, entrega y financiacion

que son lo que configura el producto aumentado.

ASPECTOS ANADIDOS
Producto aumentado
c
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Servicio posventa Financiacién

Marketing. Conceptos y estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992

Segun Santesmases, un servicio consiste en “la aplicaciéon de esfuerzos humanos o
mecanicos a personas, animales u objetos”. Los servicios son intangibles, no se pue-
den percibir por los sentidos, son perecederos y no se pueden almacenar. Ejemplos de
servicios son las actividades desarrolladas por los bancos, compafias de seguros,

hospitales, veterinarios, talleres de reparacion, etc.
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Una idea, para Santesmases, “es un concepto, una filosofia, una opinién, una imagen
0 una cuestion”. Es intangible. Como ejemplo podemos citar los programas de preven-
cion de SIDA o las campafias de donacidon de sangre, también se pueden citar los par-

tidos politicos o las ideologias religiosas.

RECUERDA:
Producto sl Satisfactor de necesidades msmmlp-Tangible

Servicio ————— Satisfactor de necesidades ———— Intangible

Ideq pmpp Concepto, opinion, imagen g Intangible

1.2.3. Benéeficio, coste, valor y satisfaccion

Para explicar estos conceptos nos vamos a valer de un ejemplo: supongamos que se

va a comer fuera de casa todos los dias.

EJEMPLO DE VALOR, COSTE Y SATISFACCION

¢ Como elegir entre los distintos productos?

1- Calidad muy alta
1-Calidad 2- Rapidez servicio en
1- Hamb i -aliaa menos de media ho-
Comer : Ram urgueseria 2-Rapidez Mayor valor
todos los - Rest. a la carta - ra
; 3- Rest. de menu 3-Cantidad 3- Cantidad de comida por euro
dias fuera 4-C
4- Creperia -wercania 4- Cercania a 10 min. gastado
de casa p 5.E
-Economia del trabajo
5- Economia. Precio
rmAadin A LIAiA
GAMA DE VALOR/
ELECCION DE CONJUNTO DE PRODUCTO COSTE POR
PRODUCTO PRODUCTO
NECESIDAD NECESIDADES IDEAL

Cuando alguien decide comprarse un producto o servicio siempre sopesa una serie de
factores positivos y negativos. En el caso de comer fuera de casa se tendran en

cuenta factores como la calidad, rapidez, cantidad, etc.
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En definitiva, se estan buscando una serie de caracteristicas positivas que le permitan
satisfacer el deseo de comer fuera de casa y que vamos a denominar como benefi-

cios.

Por otra parte, para decidir el restaurante en el que comer, esta persona debera sol-
ventar algunos inconvenientes: debera desplazarse para buscarlo y encontrarlo, debe-
ra pagar un precio, etc. En definitiva, al conjunto de todos estos factores negativos los

llamaremos coste.

El cliente sopesara el beneficio que le reporta el producto y los costes que este le aca-
rrea en una balanza imaginaria a la que ya hemos llamado Balanza de Valor. El signi-
ficado de esta balanza es muy sencillo: si los beneficios son mayores que los costes,
la balanza de valor se inclinara hacia el lado de los beneficios y la persona comera en
ese restaurante. Si se da esta combinacién en la que los beneficios son mayores a los

costes, el cliente encontrara la satisfaccion.

Si, por el contrario, la balanza de valor se inclina del lado de los costes, entonces es

que el posible cliente piensa que no vale la pena comer en el restaurante.

Por lo visto hasta ahora, el valor para el cliente no es mas que su percepcion de los

beneficios y costes que comporta la compra de un producto o servicio determinado.

1.2.4. Intercambio y transacciones. Buscadores de intercambio

Una persona puede producir, puede utilizar la fuerza o puede mendigar para obtener
un producto, pero ademas existe una cuarta forma de obtencién de un producto, esta

es el intercambio.

Kotler define el intercambio como “/a obtencion de un producto deseado por otra per-
sona ofreciéndole algo a cambio”. Para que esto ocurra deben cumplirse cinco condi-

ciones:

1. Existen, al menos, dos partes.
2. Cada parte tiene algo que puede tener valor para la otra.

3. Cada parte es capaz de comunicarse y dar.

‘ ‘ ‘ Pdgina 52

SEMINARIO DE GESTION EMPRESARIAL



Bloque I: Marketing
Modulo 2: Conceptos basicos de Marketing

4. Cada parte es libre de aceptar o rechazar la oferta de intercambio.

5. Cada parte cree que es adecuado o deseable negociar con la otra parte.

El intercambio es un proceso de creacion de valor pues, normalmente, deja a ambas
partes en una situacién mejor de la que estaban. Cuando se alcanza el acuerdo, deci-

mos que se produce una transaccion.

Kotler define transaccién como “un intercambio de valores entre dos o mas partes”.

Esta transaccion puede ser de tipo monetario o no monetarias (trueque).

Para Kotler, los buscadores de intercambio son “aquellas personas que buscan una
reaccion (que se les preste atencién, que se les compre algo, que se les vote o que se
les dé un donativo) de un tercero al que llamaremos receptor’. Si las dos personas
intentan venderse algo mutuamente consideraremos que ambas son buscadores de

intercambios.

RECUERDA: Intercambio
obtencion de un producto deseado ofreciendo algo a cambio

Buscadores de
intercambio

Transaccion
Intercambio de valores entre dos a mas partes

1.2.5. Relaciones y redes. Marketing relacional

El Marketing relacional® tiene como objetivo crear relaciones a largo plazo, mutua-
mente satisfactorias, con agentes clave (consumidores, proveedores, distribuidores)
con el fin de obtener y conservar a largo plazo las preferencias y los negocios con di-
chos agentes. Con este estilo de Marketing se estrechan los lazos econémicos, técni-
cos y sociales entre los miembros de dos organizaciones, reduciendo los costes de

transaccioén y el tiempo empleado.

El fin ultimo de este tipo de Marketing es la creaciéon de una red de colaboracién entre

las empresas que configuran la cadena de valor.

2 Direccion de marketing. Kotler, P. Ed. Prentice-Hall, Edicién del milenio
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1.2.6. El Mercado

Por mercado® entendemos “el conjunto de personas u organizaciones que tienen una
necesidad, poseen capacidad de compra y estan dispuestos a comprar’. No basta, por
tanto, con la existencia de necesidades y deseos para que exista un mercado. Es pre-
ciso, ademas, que las personas tengan capacidad econémica para adquirir los bienes

0 servicios que necesitan o quieren.

1.3. EVOLUCION DEL CONCEPTO DE MARKETING*

Este concepto esta muy relacionado con el paso del tiempo y con el caracter que va
tomando la relacién de intercambio que se produce en el acto de comercio. Se pueden

distinguir cinco fases en las que las empresas se orientan de distinta forma:

12 Etapa. Orientacién a la produccion.

La demanda es muy superior a la oferta. Se parte de la idea de que los consumidores
se haran con aquellos productos disponibles y que puedan pagar, sin tener en cuenta
la calidad. Para el productor lo unico importante es disponer de materias primas para
fabricar y producto para vender, pues se supone que todo lo que se produce se vende.
El producto se concibe desde un punto exclusivamente técnico. Es una etapa de gran-
des beneficios ya que no se invierte en publicidad, ni en investigacién comercial, ni en

nuevos productos, etc.

22 Etapa. Orientacién al producto.

La demanda aun es superior a la oferta. Se empieza a tener en cuenta la calidad in-
trinseca o técnica del producto obligado por la entrada de la competencia. El factor
clave del éxito es la calidad ya que permite diferenciarse de la competencia. Las com-
pafiias se centran en el desarrollo tecnoldgico asumiendo que cualquier mejora o in-

novaciéon sera aceptada por el mercado.

3 Marketing. Conceptos y estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992
4 Curso para técnicos en creacion de empresas. D'ALEPH
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32 Etapa. Orientacion a las ventas.

La demanda esta empezando a igualarse a la oferta. Los beneficios de la etapa ante-
rior han atraido a multitud de competidores. Se empieza a dar un primer acercamiento
al consumidor. En esta etapa se parte de la idea de que los consumidores compraran
productos en la medida en que la organizacion que los venda lleve a cabo un esfuerzo
de ventas y distribucion. Supone la primera toma de conciencia de la necesidad de un

departamento comercial.

42 Etapa. Orientacion al cliente (al Marketing)

La demanda y la oferta se igualan. Se produce una reduccion de los beneficios faciles
en etapas anteriores. Esta etapa se caracteriza por intentar satisfacer las necesidades
de los consumidores (detectadas gracias a una buena investigacién comercial y obte-
ner un beneficio por ello). El término “satisfactor de necesidades” empieza a sustituir al
de producto, y es preciso conocer siempre para que sirve el satisfactor y cual es la

propuesta de beneficio. Esta etapa esta basada en el consumidor.

52 Etapa. Orientacion a la sociedad.

Parte de la idea de que la labor de la organizacion es determinar necesidades, intere-
ses y demandas de los individuos para, asi, ofrecer la satisfaccién de estos elementos
de una forma mas eficaz y eficiente que los competidores, preservando o potenciando

el bienestar del consumidor y de la sociedad.

1.4. LA GESTION DE MARKETING

1.4.1. Definicidon de la gestidon de Marketing

Para la AMA. (American Marketing Association) la gestiéon de Marketing es “el proce-
so de planificar y ejecutar la concepcion de producto, precio, promocién y distribucion
de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos

individuales como de las organizaciones”.
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La creencia popular sobre el director de marketing nos dice que es alguien encargado
de estimular la demanda hacia sus productos, pero esta es una visién muy limitada, la
verdad es que el director de Marketing desarrolla una gran variedad de tareas, entre
ellas la gestion de Marketing, por la cual tiene la responsabilidad de influenciar el nivel,
momento y composicion de la demanda, de tal manera que ayude a la organizacion a

alcanzar sus objetivos, entonces por lo visto, la gestién de Marketing es una gestion de

demanda.
RECUERDA: GESTION DE MARKETING
Andlisis Producto Crear inter-
Planificacion Precio cambios que
Gestion - Promocion - safisﬂ_lg""
Control Distribucién objetivos

1.4.2. La demanda®

El comportamiento global del mercado se exterioriza y se mide por medio de la de-
manda®, que es la formulacién expresa de los deseos y necesidades de los individuos,

en funcion de su poder adquisitivo.

La demanda tiene diferentes estados y estos deben tener una respuesta adecuada por

las funciones de marketing, estos estados son para Kotler:

1) Demanda negativa:

Se produce cuando la mayor parte del mercado desaprueba el producto e incluso
estaria dispuesto a pagar por evitarlo. Como pueden ser las vacunas, las clinicas
dentales o una intervencion quirurgica. La tarea del marketing consiste en analizar
las causas del rechazo y analizar si existe algun programa especifico de Marketing

que pueda cambiar las creencias y actitudes del mercado hacia el producto.

2) Demanda inexistente:

El publico objetivo puede no sentir interés o sentir indiferencia hacia el producto.

Se puede dar en estudiantes de colegios ante cursos de informatica o en ganade-

> Direccion de marketing. Kotler, P. Ed. Prentice-Hall, Edicién del milenio
% Marketing. Conceptos y estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992
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ros ante nuevas técnicas de crianza. La tarea del Marketing es encontrar formas
de conectar los beneficios del producto con las necesidades y deseos del publico

objetivo.

3) Demanda latente:

Muchos consumidores comparten una necesidad que actualmente no cubre ningun
producto. Por ejemplo, automdéviles no contaminantes o cigarrillos que no sean
perjudiciales. La tarea del Marketing es medir el mercado potencial y desarrollar

bienes y servicios efectivos que satisfagan dicha demanda.

4) Demanda en declive:

Antes o después, las organizaciones se enfrentan a caidas de la demanda de al-
gunos de sus productos. Las iglesias tienen menos feligreses o ciertos colegios
ven como baja el numero de alumnos matriculados. La tarea del Marketing es ana-
lizar las causas de la caida y decidir si se puede reestimular la demanda, dirigien-
do el producto a nuevos segmentos, cambiando sus caracteristicas o desarrollan-

do comunicaciones mas efectivas.

5) Demanda irregular:

Muchas organizaciones se encuentran con que su demanda varia estacionalmen-
te, diariamente e incluso por horas, causando problemas de exceso o falta de su-
ministros. Las salas de cine ven como a unas horas estan vacias y a otras se lle-
nan, incluso unos dias se llenan mas que otros. La tarea del Marketing conocida
como “sincromarketing” consiste en alterar de alguna manera los usos de la de-

manda, ya sea a través de precios flexibles, promociones u otros incentivos.
6) Demanda completa:

Se produce cuando la organizacion se encuentra contenta con su volumen de ne-
gocio. La tarea del Marketing es mantener el nivel de demanda a la vista de los
posibles cambios en las preferencias de los consumidores y de la competencia.

7) Sobre-demanda:

Algunas organizaciones se encuentran con niveles de demanda por encima del

que pueden o les gustaria satisfacer. Las piscinas en los sitios donde no hay mar
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se encuentran totalmente saturadas en épocas de calor. La tarea del Marketing

conocida como el “desmarketing” requiere encontrar formas de reducir los excesos

de demanda, de una forma temporal o permanente, ya sea a través del aumento

de precios o reduccién de promociones y servicios.

8) Demanda indeseable:

El arraigo en el consumo de algunos productos considerados perjudiciales requiere

esfuerzos para erradicarlo. Se realizan campafias contra el consumo de tabaco,

alcohol, etc. La tarea del Marketing es conseguir que a la persona que le guste un

producto indeseable, deje de usarlo o consumirlo.

1.4.3. El proceso de decision de compra

Para numerosos productos es facil identificar a sus compradores (los hombres com-

pran normalmente corbatas y las mujeres medias), pero existen otros en los que esta

identificacidon no se hace de forma tan facil.

1.4.3.1. Participantes en el proceso de compra.

Podemos distinguir cinco roles en la decision de compra, como ejemplo ponemos

lo compra de un coche en una familia:

“El arreglo del coche sale muy caro, creo que es el momento de cambiarlo por
uno nuevo”, dice el padre. Esta es la postura del iniciador que es la persona

que primero sugiere la idea de comprar un producto o servicio.

A lo que su hijo responde “Estupendo, estoy de acuerdo contigo, creo que ya
se habia quedado un poco viejo”. Este rol lo juega el influenciador que es la
persona cuyo punto de vista o consejo tiene algun peso en la toma de la deci-

sion final.

“Me parece bien, pero hay que tener en cuenta que tiene que ser lo suficiente-
mente grande para que quepa toda la familia, porque éste es muy pequeio”,
afiade la madre. Esta actua como decisor opinando sobre alguno de los ele-
mentos de la decisién de compra: si comprar, qué comprar, cmo comprar o

dénde comprar.
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e “Bueno, esta semana iré a ver coches a los concesionarios para ver qué mo-

delos se ajustan a lo que queremos” responde el padre, que en este caso es el

comprador, persona que de hecho lleva a cabo la compra.

e Al cabo de una semana, el hijo le dice acerca del coche nuevo: “Papa me llevo

el coche a la playa”, apareciendo el rol de usuario, que es la persona que con-

sume o utiliza el producto o servicio.

1.4.3.2. Tipos de comportamiento de compra.

Segun sea el producto a comprar, el proceso de compra va a variar: las compras

caras y complejas suelen implicar una mayor deliberacién y un mayor nimero de

personas implicadas, Kotler’ propone como vemos en el cuadro adjunto que

existen cuatro tipos de comportamiento a la hora de realizar la compra depen-

diendo del grado de implicacion del comprador y el grado de diferencias entre las

marcas.

Alta implicacion

Baja implicacion

Diferencias significativas
entre las marcas

Comportamiento complejo
de compra

Comportamiento de bus-
queda variada

Pocas diferencias entre
las marcas

Comportamiento de compra
reductor de disonancia

Comportamiento habitual
de compra

e Comportamiento complejo de compra.

Este se produce cuando los consumidores estan altamente implicados en la

compra y son conscientes de la diferencia significativa en las marcas. Ello

sucede especialmente cuando la compra es cara, poco frecuente, con riesgo

y altamente expresiva. Normalmente el consumidor no sabe demasiado

acerca de la categoria del producto y tiene mucho que aprender. Por ejem-

plo, la compra de un ordenador.

El emprendedor que fabrique o venda un producto de alta implicacion debe

comprender el proceso de busqueda de informacién y el comportamiento de

evaluacién de los consumidores.

7 Direccién de marketing. Kotler, P. Ed. Prentice-Hall, 1991
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¢ Comportamiento de compra reductor de disonancia.

Algunas veces el consumidor esta altamente implicado en la compra, pero
encuentra pequenas diferencias entre las distintas marcas. La alta implica-
cién nos lleva a que la compra vuelve a ser cara, poco frecuente e implica
cierto riesgo. En este caso el comprador buscara y mirara para aprender que
es lo disponible, pero la compra la hara de forma rapida al no haber grandes
diferencias entre las marcas. El comprador respondera en un principio a un
buen precio o a una buena ubicacién del comercio. Un ejemplo de este tipo
de compra lo encontramos en la adquisicion de alfombras debido a que son

caras y son un elemento de expresién personal.

Después de la compra, el consumidor puede experimentar cierta disonancia
ante la apreciaciéon de determinadas caracteristicas no deseadas de la al-

fombra o como resultado de oir aspectos favorables de otras.

El emprendedor debe desarrollar comunicaciones de Marketing que propor-
cionen creencias y evaluaciones que ayuden al consumidor a sentirse bien

con la marca elegida.
¢ Comportamiento habitual de compra.

Numerosos productos se compran bajo condiciones de baja implicacién y
ausencia de diferencias significativas de marca. Por ejemplo la compra de sal
0 azucar. En estos casos el consumidor no acostumbra a buscar de forma
extensiva informacion sobre las marcas, ni a valorar las caracteristicas, sino
que suelen ser receptores pasivos de informacién en la medida en que ven la

televisién o anuncios impresos.

Los emprendedores que fabrique o vendan productos de baja implicacion
con pocas diferencias entre marcas encuentran apropiado utilizar el precio y
las promociones como incentivos para las pruebas de producto, ya que los

consumidores no estan implicados con ninguna marca.
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Lo que se trata en ultima medida es, convertir los productos con implicaciéon
baja en productos con una implicacién mas alta, para ello se utilizan cuatro

técnicas:

1. A través de la relacion del producto con algun elemento de implicacién, co-

mo puede ser asociar la pasta de dientes a la prevencién de la caries.

2. Por medio de alguna situacién de implicacion personal, anunciar el café a

primera hora de la mafiana que es cuando mas se necesita.

3. Buscando que el anuncio suscite fuertes emociones relacionadas con los

valores personales, como es relacionar el cupén de la

4. Anadiendo una importante caracteristica, como afiadir vitaminas a las bebi-

das no alcohdlicas.

¢ Comportamiento de busqueda variada.

Se da en situaciones en las que se combinan una baja implicacion de los
consumidores con una diferencia significativa entre las marcas, en estos ca-
sos los consumidores suelen hacer una importante seleccion de marca. Un

ejemplo de esto es la compra de galletas.

La estrategia del Marketing variara dependiendo si es para la empresa lider o
para las que fabrican marcas menores. La primera tratara de promocionar el
comportamiento habitual de compra mientras que el resto intentaran promo-
cionar la busqueda variada a través del ofrecimiento de precios bajos, cupo-

nes, muestras y publicidad.

1.4.3.3. Las etapas de los procesos de decision de compra.

Este modelo propuesto por Kotler supone que el consumidor atraviesa por cinco
fases durante la compra de un producto, esto no siempre es asi, como vimos an-
tes en situaciones de compra de baja implicacion el comprador puede saltarse al-
guna de las fases o regresar a alguna de ellas. Sin embargo utilizaremos el mo-
delo expuesto a continuacién, porque muestra el rango de consideraciones mas

amplio al que se presenta el consumidor en el momento de realizar una compra.
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Reconocimiento Busqueda Evaluacion Decision .
Comportamiento
de la > de —» de > de —>
: . - : post-compra
necesidad informacién alternativas compra

Direccién de marketing. Kotler, P. Ed. Prentice-Hall, 1991

1) Reconocimiento de la necesidad.

El proceso comienza cuando el comprador reconoce tener un problema o

necesidad. Lo vamos a ver con el ejemplo de la copra de una casa o piso.

El emprendedor necesita identificar las circunstancias que provocan una ne-

cesidad concreta.

2) Busqueda de informacion.

Un consumidor al que le haya surgido una necesidad se inclinara a buscar

informacién. Las principales fuentes de informacién a las que acudira son:

Fuentes personales: preguntara a amigos, familia, vecinos o conocidos, so-

bre pisos en venta por su zona de residencia.

e Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, detallistas, envasado o es-

tanterias. Utilizara revistas e ira a mobiliarias para recabar una mayor in-

formacion y mas detallada.

o Fuentes publicas: medios de comunicacién u organizaciones de consumi-

dores. Tratara de conocer si existe algun problema en la compra.

o Fuentes de la propia experiencia: manejo, examen o utilizacion del produc-

to.

La tarea emprendedor es identificar las fuentes de informacién y evaluar su

importancia relativa.
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3) Evaluacion de alternativas.

El consumidor se forma actitudes (juicios, preferencias) hacia las distintas
marcas a través de un procedimiento de evaluacion. Nos encontramos con
que los consumidores aplican diferentes procedimientos de evaluacion para
realizar elecciones entre objetos con diferentes atributos. Uno de estos mo-
delos es el modelo del valor esperado, en el cual el producto a comprar es
aquel que reporte un mayor valor percibido. Una vez que ya hemos conse-
guido toda la informacién posible evaluaremos las distintas alternativas de

acuerdo a las necesidades a satisfacer con la compra del piso.

4) Decision de compra

La decisién de la compra se ven influenciada por factores como:

o Las actitudes del resto de las personas, puede ser que los vecinos no sean

muy acogedores.

e Factores de situacién imprevistos. Cambio de trabajo que puedan ocasionar

la no adquisicién de la vivienda.

¢ Riesgo percibido. Si tenemos suficientes recursos para hacer frente a la hi-

poteca de la casa.

Finalmente en el proceso de decisidbn de compra se realizan cinco subdeci-

siones de compra y que son:

Decision del vendedor. ¢ A qué inmobiliaria me dirijo?

e Decision de la cantidad.

e Decision de marca. ¢, Casa, piso o duplex?

¢ Decision de forma de pago. ¢ Como la pago al contado o a plazos?

e Decision temporal. ;Cuando la compro? ¢ Cuando la empiezo a pagar?
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Este modelo de decisidon es implicito a un producto que tiene una alta impli-
cacion, si el producto tiene baja implicacion el comprador no pasara por tan-

tas fases.

5) Comportamiento post-compra.

Una vez realizado el proceso de compra, el consumidor experimentara cierta
satisfaccion o insatisfaccion, esto llevara a ciertas conductas post-compra y a
ciertos usos del producto que seran de interés para la empresa. Este caso se
daria si apareciese humedad al poco tiempo de la compra por lo que inicia-

riamos un proceso de reclamacion.

1.4.4. El Marketing-mix

1.4.4.1. Definicién

Santesmases® define el Marketing-mix como “/la combinacién de las cuatro varia-

bles controlables por la empresa”, y que son:

El producto que se ofrece al mercado.

El precio fijado al producto.

La promociodn llevada a cabo para comunicar las caracteristicas del producto.

El sistema de distribucion utilizado para llegar al mercado.

Todo ello con el fin de conseguir los objetivos previstos. La utilizacion de estos
elementos es lo que comunmente se conoce como la utilizaciéon de las “cuatro P”

de acuerdo a su denominacion inglesa (product, price, promotion, place).

8 Marketing. Conceptos vy estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992
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MARKETING MIX O “CUATRO P”

¢Qué es? ¢;De qué se compone?
@ D
Conjunto de
herramientas o
variables
controlables de la Politica de precio
empresa para influir
en el mercado y
conseguir los
objetivos
comerciales Politica de comunicacion

Politica de producto

Politica de distribucion

1.4.4.2. Las cuatro P

e PRODUCTO

Charles Revlon, presidente de la Revlon Cosmetics decia:

“En fabrica producimos cosmeética, en la tienda vendemos esperanza”

En esta frase se encuentran resumidos los dos conceptos de producto:

e Concepto centrado en el producto en si mismo: el producto es la suma de

caracteristicas o atributos fisicos.

e Concepto centrado en las necesidades del consumidor: este enfoque

propone que los productos no son comprados por si mismos, sino por los

problemas que resuelven. Este enfoque es mas propio del Marketing.

Pero un producto no sélo es la suma de beneficios basicos que reporta o las
necesidades que satisface, sino también una serie de aspectos formales que
lo caracterizan y que constituyen lo que denominamos producto tangible o
formal. Entre estos aspectos podemos nombrar la calidad, la marca, el enva-

se, el disefio, etc. Ademas de todo esto existen una serie de elementos no
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tangibles relacionados con el producto como el servicio posventa, el mante-
nimiento, la asistencia técnica, la garantia, la posibilidad de financiacién, los
plazos de entrega, etc. que forman lo que denominamos el producto amplia-
do. Es el conjunto de todas estas dimensiones (concepto de producto, pro-

ducto formal y producto ampliado) lo que conforma el producto en si.

RECUERDA:

PRODUCTO son objetos fisicos o bienes, servicios, personas, lugares, or-
ganizaciones o instituciones e ideas.

Segun una clasificacion tradicional de los productos desde el punto de vista

del Marketing, se distinguen:

e Producto de consumo: son productos adquiridos por particulares par su

consumo final y que atendiendo a su duracién pueden ser:

a De consumo duradero, por ejemplo un automévil.

a De consumo destructivo, por ejemplo un yogurt.

e Producto industrial: son aquellos que compran las organizaciones bien

para incorporarlo a su proceso de produccion o bien para utilizarlo en sus

acciones corrientes. Entre estos productos nos encontramos con:

o Materias primas.

o Equipo pesado.

o Equipo auxiliar.

o Componentes.

Q Suministros.

a Servicios auxiliares.

Desarrollo y evolucién de un producto:

Todo producto experimenta una evolucion desde que se lanza al mercado
hasta que se retira. Se produce una sucesion de etapas durante la perma-
nencia del producto en el mercado en las que el comportamiento de la de-
manda y la competencia va cambiando. De esta evolucion, llamada ciclo de

vida del producto, dedicaremos todo un epigrafe mas adelante.
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RECUERDA: Suma de carac-

PRODUCTO

Centrado en si mismo ——p|  teristicas o

/ atributos fisicos

El producto
resuelve pro-
blemas

Centrado en las >
necesidades

PRECIO

Precio es aquella cantidad de dinero que hay que pagar por la adquisicion o

utilizacion de un producto o servicio. Desde el punto de vista del comprador,

este precio incluye ademas el conjunto de esfuerzos desarrollados, molestias

sufridas y tiempo invertido para obtener la satisfaccién de su necesidad.

El precio es importante por que:

Es un instrumento con el que se puede actuar a corto plazo y sus efectos
se van rapidamente sobre las ventas. Si un ciber-café baja el precio de la

conexion por hora, tendra un mayor numero de clientes.

Es un poderoso instrumento competitivo, pero a la vez es peligroso ya
que se puede caer en una guerra de precios. Si una pequefia empresa
lactea decide bajar el precio de los yogures, puede ver como sus ventas
se incrementan. Si a la vez una grande reacciona y hace lo mismo, la pe-
quefia no tiene capacidad para mantener la bajada de precios, pudiendo

la grande quedarse con sus clientes.

Es el unico instrumento de la cuatro P que proporciona ingresos.

Tiene importantes repercusiones psicoloégicas sobre el consumidor o
usuario. Como ejemplo podemos decir que los hombres cuando van a la
compra adquieren los productos mas caros pues piensan que son de ma-

yor calidad.
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e En muchas decisiones de compra es la Unica informacion disponible, por
ejemplo cuando se va a comprar un objeto del que no conocemos mu-
chas de sus caracteristicas, o bien compramos el mas caro pues cre-

emos que es el mejor o al mas barato para no gastar mucho.

RECUERDA:

Para el comprador el PRECIO no es solo la cantidad de dinero a pagar, sino
también el esfuerzo y tiempo invertido para satisfacer una necesidad.

e PROMOCION

La promocion tiene por objeto dar a conocer la existencia del producto, sus
ventajas y las necesidades que satisface. Tiene también como fin persuadir
al comprador potencial de los beneficios del producto y tratar de estimular la

demanda.

La promocién se basa en cinco instrumentos basicos, que seran tratados

mas adelante en el modulo de la promocion, y que son:
e Publicidad

e Relaciones publicas

e Promocién

e Merchandising

¢ Organizacion de ventas

e DISTRIBUCION

La distribucién es el instrumento que relaciona la produccién con el consumo,
podemos decir que su misién es poner el producto a disposicién del consu-
midor final en la cantidad demandada, en el momento que lo necesite y en el
lugar donde desee adquirirlo, todo ello a un coste razonable, que el consumi-

dor este dispuesto a pagar.
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Para llegar de productor a consumidor hay que pasar a través de un canal de
distribucién, las personas u organizaciones que se encuentran dentro del ca-

nal se les conoce con el nombre de intermediarios.
Existen dos tipos de configuraciones de canal de distribucion:
o Canal directo: directamente del productor al consumidor, por ejemplo, fa-
bricas de prendas de piel, empresas de venta por correo, empresas de ser-

vicios, etc.

o Canalindirecto: es el que esta formado por varios intermediarios.

MERCADOS DE CONSUMO

FABRICANTE p CONSUMIDOR
FABRICANTE p DETALLISTA —pCONSUMIDOR
FABRICANTE p MAYORISTA __p DETALLISTA___j CONSUMIDOR

FABRICANTE > AGENTE > MAYORISTA > DETALLISTA > CONSUMIDOR

FABRICANTE p MAYORISTA 5, MAYORISTA _ pDETALLISTA__ CONSUMIDOR
DE ORIGEN DE DESTINO

MERCADOS INDUSTRIALES

FABRICANTE »COMPRADOR INDUSTRIAL

FABRICANTE ———» DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL—» COMPRADOR INDUSTRIAL

FABRICANTE ————p AGENTE ) COMPRADOR INDUSTRIAL

Marketing. Conceptos y estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992

La decision sobre el canal de distribucion a utilizar va a afectar:

- En el ritmo de produccion, un gran intermediario puede requerir grandes

volumenes de produccién, no asi un detallista.
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- En el control de la distribucién, que sera mayor en el canal directo que en el

indirecto.

- En la imagen de la marca, la distribucion ha de ser coherente con la ima-

gen de la marca y no distorsionarla.
Dentro de todo proceso de distribucién hay unos agentes implicados, estos
pueden aparecer o no dependiendo de la longitud del canal, los que apare-

cen de forma mas comun son:

a Productores o fabricantes.

o Mayoristas: compran a los fabricantes o a otros mayoristas, a su vez
vende a otros mayoristas o0 a detallistas, nunca tienen contacto con el

consumidor final.

o Minoristas: compran a mayoristas o a los fabricantes, y son los que tienen

contacto con el consumidor final.

o Compradores o consumidores: normalmente realizan algunas de las fun-

ciones de la distribucidn como puede ser el desplazarse en busca del

producto, los recomiendan a conocidos, etc.

o Empresas de transporte.

a Servicios financieros: en los uUltimos afos se ha hecho mas frecuente la

compra con tarjetas de crédito emitidas por las entidades bancarias o por
la misma distribuidora, (tarjeta del CORTE INGLES, ALCAMPO, ETC.)

1.4.5. La Planificaciéon Estratégica

Kotler entiende la planificacion estratégica “como el proceso de ajuste entre objeti-
vos y recursos de la empresa y oportunidades cambiantes que hay en el mercado. El
objetivo ultimo de la planificacion estratégica es definir areas de negocio y/o productos
de la empresa, para asi adecuarlo a las oportunidades que se presenten en el merca-

do, con el objeto de lograr beneficios y crecimientos satisfactorios”.
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La idea clave en la planificacién estratégica descansa en el estudio de las oportunida-
des que el mercado ofrece o puede ofrecer. Asi, si Ford hubiera destinado sus benefi-
cios invirtiendo en el segmento de coches grandes en los afos sesenta, se habria es-
trellado, pues como después se demostraria, este area de negocio empez6 a caer a
favor de los coches compactos. Ford recolocé sus fondos en este area de negocio a
pesar de que en los afos anteriores habian tenido pérdidas en el mismo y todo esto

gracias a una buena investigacién del mercado.

RECUERDA:

Objetivos y Oportunidades

recursos de ﬁ cambiantes en
la empresa el mercado
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2. EL PLAN DE MARKETING

2.1. DEFINICION

Los cuatro instrumentos de la estrategia comercial (producto, precio, promocién y dis-
tribucién), que ya han sido vistos en el capitulo anterior, deben integrarse y coordinar-
se de tal forma que se permitan alcanzar los objetivos de la organizacion. Mediante
esta combinacién de los instrumentos del Marketing mix, se construye la base del plan

de Marketing.

Segun Santesmases, el plan de Marketing® “supone por tanto el desarrollo o puesta
en practica del concepto de Marketing”, es decir, mientras el Marketing es la idea, el

plan de Marketing constituye la accién que permite llevar a cabo tal idea.

EL PLAN DE MARKETING

IDENTIFICACION DE LAS NECESIDADES DEL CON-
SUMIDOR

PLAN DE
MARKETING
(ACCION)

CONCEPTO DE
MARKETING
(IDEA)

EJECUCION MA§ EFICAZ Y EFICIENTE DE LA
RELACION DE INTERCAMBIO

Marketing. Conceptos y estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992

9 Marketing. Conceptos y estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992
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2.2. CONTENIDO.

El plan de Marketing debe contener:

e Resumen ejecutivo.

e Analisis de la situacion actual del mercado.

e Anadlisis de amenazas y oportunidades.

o Obijetivos.

o Estrategias de Marketing.

e Programa de acciones.

e Declaraciéon de beneficios y pérdidas esperadas.

¢ Control de estrategias. Auditoria de Marketing.

Para su mejor comprension, vamos a realizar un analisis en detalle de cada una de
estas partes. Para ello, vamos a ilustrarlas con el ejemplo de la empresa OPH, gran
fabricante de productos electronicos de consumo final, entre los que se incluyen ra-

dios, televisores, equipos estéreos y ordenadores.

Roberto Arribi es el director de producto de la linea de sistemas modulares estéreo, la
llamada linea KAISER, que estan compuestos por un sintonizador de frecuencia AM-
FM, el amplificador, la pletina de cassette y los altavoces. La empresa OPH ofrece
treinta modelos diferentes, que se venden a un precio que oscila entre 90 y 240 euros.
Los sistemas modulares estéreo se diferencian de las consolas estéreo en que en és-
tas todos los elementos estan integrados en un solo aparato y por el otro lado, en que
en las consolas el cliente puede elegir entre diferentes alternativas para configurar el
producto final ya que los componentes de audio se ofrecen por separados. Aunque
OPH mantiene la linea de consolas, este mercado se encuentra en declive, ya que los

consumidores han optado por sistemas de sonido mas pequefios.
El principal objetivo de OPH es incrementar su cuota de mercado y la rentabilidad en

el sistema estéreo modular y, como director de producto, el Sr. Arribi tiene que prepa-

rar un plan para mejorar los resultados de la linea KAISER.
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2.2.1. Resumen ejecutivo.

El plan de Marketing deberia comenzar con un breve resumen de lo que se quiere
lograr con el plan, es decir los principales objetivos y las recomendaciones que se de-
sarrollaran dentro del grueso del plan. Gracias a este resumen, la alta direccién puede

darse cuenta de forma rapida de los principales puntos del plan.
El Sr. Arribi debe presentar el siguiente documento:

“El plan de Marketing de la linea KAISER busca generar un incremento significativo en
las ventas y beneficios de la empresa sobre los valores del ultimo ario. El objetivo de
beneficio se establece en 1,1 millones de euros y el objetivo en ventas es de 11 millo-
nes de euros, lo que representa un aumento del 9% sobre el ultimo afio. Para desarro-
llar este plan se ha realizado un presupuesto de 1,38 millones de euros, un 15% mas

que el afio anterior...”

Como se puede observar, con el resumen ejecutivo se trazan las lineas maestras del

plan de Marketing, para un rapido entendimiento por parte de la alta direccion.

2.2.2. Analisis de la situacién actual

En esta parte del plan de Marketing se presentan los datos mas relevantes sobre el
mercado, producto, competencia, distribucién y macroentorno. La mayor parte de es-
tos datos deberian derivarse de un libro de hechos del producto o marca, desarrollado

y puesto al dia por el director de producto.

2.2.2.1. Definicion de PRODUCTO-MERCADO, MERCADO E INDUSTRIA.

Definiamos mercado como:

¢ Conjunto de personas, individuales u organizadas.
¢ Que necesitan un producto o servicio determinado.
¢ Que desean o pueden comprar.

e Que tienen capacidad para comprar.
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Un mercado presenta limites de distintos tipos, que han de conocerse para dise-

far adecuadamente la estrategia comercial. Estos limites pueden clasificarse en:

o Fisicos, Territoriales o geograficos. Lo que da lugar a mercados locales, regio-

nales, nacionales y extranjeros.

e Segun las caracteristicas de los consumidores: Demograficas, socioeconémi-

cas, étnicas y culturales. Por ejemplo, el mercado de los adolescentes, el de

las amas de casa, etc.

e Segun el uso del producto: Son unos limites mas relativos y se pueden modifi-

car facilmente.

Para definir nuestro mercado de referencia debemos apoyarnos en una serie de

dimensiones:

o Cuadles son las necesidades, funciones o combinaciones de funciones a sa-
tisfacer? (¢, El <<qué?>>).

e ;Quiénes son los diferentes grupos de consumidores potencialmente interesa-
dos por el producto? (¢, El <<quién?>>).

e ;Cuales son las tecnologias existentes o las materias susceptibles de producir

estas funciones? (¢ El <<cdmo?>>)

A

FUNCIONES O NECESIDADES
¢ QUE NECESIDADES SATIS-
FACER?

>

GRUPOS DE
COMPRADORES
¢A QUIEN SA-
TISFACER?

TECNOLOGIAS ;COMO SATISFACER?

Marketing estratégico, Lambin, J.J., Ed. Mc Graw-Hill, 1995
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Las funciones o combinacién de funciones'® son las necesidades a las que debe

responder el producto o el servicio, los grupos de consumidores son los poten-

ciales compradores del producto y las tecnologias ponen en juego el “saber ha-

cer” tecnolégico que permite producir las funciones descritas.

Con estos conceptos, se pueden hacer algunas precisiones importantes: el pro-

ducto mercado, el mercado y la industria.

El producto—mercado:

Un producto mercado se situa en la in-
terseccién de un grupo de compradores
y de una funcién basada en una tecno-
logia correcta. Por ejemplo la construc-
cién de casas de prefabricadas de ma-
dera.

El mercado:

Un mercado cubre el conjunto de las
tecnologias para una funcion y un grupo
de compradores. Por Ejemplo, la cons-
truccion de casas, la tecnologia a usar
puede ser la madera, la piedra, el ladri-
llo, etc. son tecnologias diferentes que
cubren una misma funcion.

La industria:

Una industria esta definida por una tec-
nologia cualesquiera que sean las fun-
ciones y los grupos de consumidores
afectados. Por ejemplo, la construccion
ya sea de viviendas, naves industriales,
puentes, etc.

Funciones

>
/ Grupo de
compradores

Tecnologias

A Funciones
>
/ Grupo de
compradores
Tecnologias

i Funciones

e

Grupo de
compradores

Tecnologias

Marketing estratégico, Lambin, J.J., Ed. Mc Graw-Hill, 1995

El producto mercado'' se sitta en la interseccién de un grupo de compradores y

de un surtido de funciones basado en una tecnologia concreta. Esta nocion se

10 Marketing estratégico, Lambin, J.J., Ed. Mc Graw-Hill, 1995
1 Marketing estratégico, Lambin, J.J., Ed. Mc Graw-Hill, 1995
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acerca mas a la de “unidad de actividad estratégica”, determinando de forma au-

tomatica cuatro elementos clave para la estrategia de la empresa:

e Los compradores a satisfacer.
e El conjunto de ventajas buscadas por estos compradores.
e Los competidores que es necesario controlar.

e |Las capacidades que es necesario adquirir y controlar.

Esta division puede servir de base a la organizacion de marketing en la empresa.

El mercado' cubre el conjunto de tecnologias para una funcién y un grupo de
compradores. Esta nocién esta muy préxima al concepto de necesidad genérica y
por ello pone el acento en el caracter sustituible de las diferentes tecnologias para
una misma funcién. El seguimiento de sustitutivos se facilita por esta definicion de
mercado de referencia. Esta nocion de mercado es importante para guiar la refle-

xion estratégica y orientar los esfuerzos de investigacion y desarrollo.

La industria'’ viene definida por una tecnologia, cualesquiera que sean las fun-
ciones y los grupos de compradores afectados. Esta definicion no favorece una
orientacion al mercado por parte de la empresa al apoyarse Unicamente en una
caracteristica de la oferta. Esta nocion sera solo valida en aquellas situaciones
en las que haya una gran homogeneidad en las funciones y en los grupos de

compradores afectados.

2.2.2.2. Analisis Externo
2.2.2.2.1. El Entorno™

La relacion de intercambio entre la empresa y el mercado se desarrolla den-
tro de un sistema comercial, en el que hay una serie de factores no controla-
bles por la empresa. La suma de estos factores constituye el entorno, estos
influyen en los comportamientos del mercado, en las decisiones de Marketing
de la empresa y, en definitiva, condicionan el desarrollo de la relacién de in-

tercambio.

12 Marketing estratégico, Lambin, J.J., Ed. Mc Graw-Hill, 1995

13 Marketing. Conceptos y estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992

‘ ‘ ‘ Pdgina 77

SEMINARIO DE GESTION EMPRESARIAL



Bloque I: Marketing
Modulo 2: Conceptos basicos de Marketing

Algunos de estos factores del entorno estan mas préximos a la empresa por
lo que su influencia es mas inmediata. Este es el caso de los proveedores,
los intermediarios, los competidores y otras instituciones comerciales que fa-
cilitan o promueven la actividad comercial o velan por el normal desarrollo de
la misma. El conjunto de estos factores se conoce como entorno especifico

0 microentorno.

Existen otros factores que tienen una influencia menos inmediata y afectan
no solo a la actividad de la empresa sino también a otras actividades huma-
nas y sociales. Dentro de estos factores podemos incluir los cambios demo-
graficos, econdémicos, culturales, sociales, legales, politicos, tecnolégicos y
del medio ambiente. A estos factores se les conoce con el nombre de entor-

no general o macroentorno.

Demo-
grafico

MACROENTORNO
MACROENTORNO

Sumi-
nistra-
dores

RELA-
CION
MERCADO
MICROEN-
TORNO

Mi-
CROEN
TORNO

MACROENTORNO

MICROEN-
TORNO

Medio
am-
biente

MACRO-
INTER- ENTORNO

CAMBIO

MACRO-
ENTORNO

MACROENTORNO

Politico-
legal

Marketing. Conceptos y estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992
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2.2.2.2.2. Analisis del Mercado.

El analisis del mercado implica la determinacién de varios aspectos del

mismo, como son:

e Tamafio

e Potencial.

e Estructura de consumo.

o Capacidad de compra.

e Segmentos que lo componen.

e Evolucién de la demanda.

e Factores que influyen sobre la demanda.

e Comportamiento de compradores, consumidores y usuarios.

e Analisis de la situacion de los distribuidores

Como vemos, lo que se pretende en esta parte es la recolecciéon de datos del
publico objetivo referentes al tamario y crecimiento del mercado (en unidades
y/o euros), para los ultimos afios y para los distintos segmentos, asi como
una aproximacién a las necesidades, percepciones y tendencias del com-

portamiento del mercado.
Siguiendo con nuestro ejemplo:

“El mercado de los sistemas modulares estéreos se acerca a los 240 millo-
nes de euros o al 20% del mercado de los estéreos para el hogar. Se espera
que las ventas sean estables o decaigan un poco en los proximos afios. Los
principales compradores son personas que quieren escuchar buena musica,
aunque no deseen invertir en equipos caros. Quieren comprar un sistema
completo producido por una marca en la que puedan confiar, un equipo con
buen sonido y cuyo disefio se acople a la decoracién de las habitaciones de

su vivienda.”
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2.2.2.2.3. Elementos del Entorno Especifico

e Proveedores:

En la mayoria de los casos, la oferta de los productos que efectia una em-

presa depende del adecuado suministro de varios proveedores. Por esta

razon, es de suma importancia llevar a cabo una buena gestion de compras

que garantice los suministros materiales y componentes en la calidad y

cantidad requeridas.

e Analisis de la Competencia y del Sector.

El analisis de la competencia supone el estudio de aspectos clave como

son:

Identificacion de los competidores actuales y potenciales:

Obijetivos de los competidores

Puntos fuertes y débiles de los competidores.

Con el analisis de la competencia hacemos un analisis al mismo tiempo
del sector en el que operamos, esto supone considerar los siguientes

temas:

Estructura del sector

Orientacion del sector

Barreras de entrada

Tanto el analisis del sector como el de la competencia seran tratados en

un moédulo posterior.

Con el analisis de la competencia y del sector el emprendedor puede
llegar a conocer las amenazas y riesgos con los que puede enfrentarse,
asi como las oportunidades de negocio (nuevos productos y mercados)

gue se le pueden presentar.
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Siguiendo con nuestro ejemplo:
Analisis de la competencia:

“Los principales competidores de OPH en el mercado de los sistemas

estéreos modulares son:

- Panasonic

- Sony

- Magnavox

- General Electric

- Electrophonic

Cada competidor tiene una estrategia especifica y un blanco definido.
Panasonic, por ejemplo ofrece 33 modelos que abarcan los diferentes
niveles de precio. Vende principalmente en tiendas especializadas e in-
vierte mucho en publicidad. Piensa dominar el mercado a través de la
proliferacién de referencias del producto y de su politica de descuento...
(Debemos realizar descripciones similares para el resto de los competi-

dores).”
Analisis del sector:

“Los consumidores estan mostrando un creciente interés por los siste-
mas estéreo modulares compactos y OPH debe considerar si disefiar
uno a mas modelos compactos. Por otro lado un numero creciente de
consumidores que escogen sistemas de estéreo modulares compran en

grandes almacenes, en los que la participacion de la empresa es débil.”
e Intermediarios:

Hay dos clases de intermediarios: mayoristas y minoristas. Se entiende por
mayorista a la organizacién que compra los productos al fabricante o a otro
mayorista y los vende a detallistas o a otros mayoristas, pero no a los con-
sumidores finales. Un minorista o detallista, también compra al fabricante o

al mayorista, pero, en cambio, vende los productos al consumidor final.
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¢ Instituciones que facilitan y promueven la actividad comercial:
Dentro de estas, cabe destacar:
- Ministerio de economia.
- Camaras de comercio, industria y navegacion.
- ICEX (Instituto de Comercio Exterior).
¢ Instituciones que informan y protegen a los consumidores.
Las mas importantes son:
- Instituto Nacional de Consumo.
- Oficinas Municipales de Informacion al Consumidor.

- Asociaciones de Consumidores y Usuarios.

o Instituciones que velan por el cumplimiento de las normas de actua-

cion comercial

Cabe destacar las siguientes:

- Tribunal de Defensa de la Competencia.
- Defensa del Consumidor.

- CNMV (Comision Nacional del Mercado de Valores).

2.2.2.2.4. Analisis del Entorno General

¢ Entorno demografico.

Dentro de este tenemos en cuenta varios factores como son:

0 Tasa de natalidad. Muchas academias en los ultimos anos, a conse-

cuencia de la caida de la tasa de natalidad han diversificado su oferta

hacia otros cursos como los de informatica.
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o Tasa de mortalidad. Al prolongarse la esperanza de vida ha aumentado

la oferta de actividades a las personas mayores, viajes, centros de ocio,

etc.

0 Numero de matrimonios legales. Han surgido un gran numero de pe-

quenas empresas dedicadas a la organizacion completa de las bodas.

0 Inestabilidad de la familia. En los ultimo afios han aparecido un gran

numero de productos precocinados y de facil elaboracion.

Los cambios en estos factores acarrean graves trastornos en los compor-
tamientos de compra de la sociedad, y son factores que no deben ser olvi-

dados.

e Entorno econdémico.

Contempla el estudio de las principales magnitudes macroeconémicas:

o Renta: Factor que determina de forma mas directa la capacidad de
compra del mercado. Una tienda de “Delicatessen” esta en principio di-
rigida a los individuos con mayores rentas, mientras que DIA se centra

en individuos con rentas menores

o Nivel de empleo: Si este es elevado se reduce la capacidad de compra

y el mercado es mas sensible al precio.

o Tipo de interés del dinero: Influye en las decisiones de compra, ahorro e

inversiéon. Los bancos ante la bajada de los tipos de interés aumentan la

contratacion de hipotecas.

o Carga fiscal: Determina la capacidad de compra disponible por el mer-

cado.

o Tipo de cambio: Util en el caso de compra o venta de productos extran-

jeros.

o Inflacién: Afecta a la capacidad de compra del mercado.
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e Entorno cultural y social.

Aparicién de factores que influyen de forma decisiva en la capacidad de

compra del mercado como:

0 Incorporacion de la mujer al mercado laboral: Supone un menor tiempo

disponible para comprar y un aumento de los ingresos familiares. En
este sentido vemos que las viviendas estan mas automatizadas, con

electrodomésticos dedicados a ahorrar tiempo.

0 Retraso de la incorporacién de los jévenes al trabajo: Supone una ma-

yor educacién y preparacion, lo que incide en una mayor demanda de
bienes y servicios relacionados con la cultura y la formacién. Actual-
mente hay gran oferta de universidades privadas, masters, cursos de

formacion, etc.

o Cambios en los estilos de vida: Ahora se viaja mas, se lee mas, hay in-

terés por la moda, las artes o la cultura, etc. Todo esto se traduce en un

mayor consumo en cantidad y mas selectivo en calidad.

¢ Entorno legal y politico.
Entre otros factores, se deben tener en cuenta:

0 Requisitos medioambientales. El punto verde que aparece en la etiqueta

de algunos productos indica que este es respetuoso con el medio am-
biente.

0 Entrada del Euro. La necesidad de incluir en las etiquetas el precio en

euros y en euros.

o Politicas emanadas desde la UE. Actualmente mucha de las leyes que

regulan el comercio vienen de la UE, como ejemplo son las leyes de

defensa de la competencia.

¢ Entorno tecnolégico.

Los avances € innovaciones en los campos de la electrdnica, la informatica

y las telecomunicaciones han revolucionado los procesos de produccion,
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ademas de haber dado lugar a una ampliaciéon y renovacién espectacular
de los productos ofrecidos y de los sistemas de comercializacion utilizados.
Como ejemplo, podemos ver el desarrollo que el comercio electrénico a tra-

vés de Internet ha tenido en estos ultimos afios.

¢ El medio ambiente.

Esta parte del macroentorno ha adquirido una importancia creciente en los
ultimos afos, no solo gracias a los partidos ecologistas (“los verdes”), sino
también por la mayor conciencia social que existe de los perjuicios que
causan algunos productos y procesos industriales. El resultado de todo esto
es la aparicién en los ultimos afios de gran cantidad de productos ecolégi-

cos, como son el papel reciclado, lacas y aerosoles no contaminantes, etc..

En nuestro ejemplo tenemos:

“ El 50% de los hogares dispone actualmente de equipos estéreos. A
medida que el mercado se acerca a su saturacion, se deben hacer es-
fuerzos para convencer a los consumidores que sustituyan sus equi-
pos... Se espera que la economia atraviese por momentos dificiles, lo
que significa que los consumidores pospondran sus compras de bienes
duraderos... Los japoneses han disefiado sistemas de audio nuevos y
mas compactos, lo que supone un reto a los sistemas estéreo conven-

cionales.”

RECUERDA:
-Proveedores
_I d. .
Especifico - 5 n're.r'me' iarios
-Instituciones
/ -Competencia
ENTORNO

-Demografico

\ -Econémico
General ____y | -Cultural y social

-Legal y politico
-Tecnolégico
-Medioambiente
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2.2.3. El analisis DAFO.

Sobre la base de los datos descritos en el analisis de la situacion actual, el emprende-
dor debe identificar las amenazas y oportunidades, asi como los puntos fuertes y dé-
biles de la empresa, y los principales temas clave con los que se enfrenta la empresa.

A este analisis se le conoce con el nombre de DAFO.

2.2.3.1. Anélisis de Amenazas y Oportunidades. (Anélisis A/Q).

El emprendedor tiene que identificar las principales amenazas y oportunidades
con las que se enfrenta el negocio. Amenaza'* es toda aquella fuerza del entorno
que impide la implantaciéon de una estrategia, reduce su efectividad, incrementa
los riesgos de la misma o los recursos necesarios, o reduce la rentabilidad o los
ingresos esperados. Son amenazas la aparicién de un nuevo producto, un avance
tecnologico, una reduccién de materias primas, etc. Por el contrario oportuni-
dad' es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la empre-
sa, o represente una posibilidad para mejorar la cifra de negocios o la rentabili-
dad. Son oportunidades los avances tecnolégicos, una reduccién de costes, la uti-

lizacion de nuevos canales de distribucion, etc.

Las oportunidades y amenazas deben ser descritas de tal forma que se puedan
sugerir las acciones a tomar, ademas el emprendedor debe ser capaz de orde-
narlas a fin de concentrar su atencién en las mas importantes.

Segun el ejemplo, las oportunidades de la linea KAISER se concentran en:

“Dos grandes cadenas nacionales estan deseando llevar la linea KAISER si se les

proporciona apoyo publicitario.”
“Una importante cadena de grandes almacenes desea vender la linea KAISER si
se le ofrece un descuento especial por llegar a un volumen de compra determina-

dO.”

Mientras que serian amenazas:

14 Marketing. Conceptos y estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992

‘ ‘ ‘ Pdagina 86

SEMINARIO DE GESTION EMPRESARIAL



Bloque I: Marketing
Modulo 2: Conceptos basicos de Marketing

“Un numero creciente de consumidores de clase social alta muestra preferencia
por sistemas de componentes y la empresa no tiene equipos de estas caracteris-

ticas.”

“Algunos competidores han introducido altavoces mas pequefios con excelente

calidad de sonido y los consumidores prefieren los altavoces pequefios.”

2.2.3.2. Anélisis de Puntos Fuertes y Débiles. (Analisis F/D).

El emprendedor debe localizar los puntos fuertes y débiles de la empresa y de los
productos que maneja. Puntos fuertes, son capacidades, recursos, posiciones
alcanzadas vy, en definitiva, ventajas competitivas que pueden servir para explotar
oportunidades o superar amenazas, mientras que puntos débiles, son los que li-
mitan o reducen la capacidad de desarrollo de la estrategia y constituyen una

amenaza para la organizacion.
Para la linea KAISER se describen los principales puntos fuertes y débiles:
Puntos fuertes:

“El nombre de OPH tiene notoriedad e imagen de alta calidad. Los comerciantes

que venden la linea KAISER son conocidos y saben vender.”

“OPH tiene una excelente red de asistencia y los consumidores piensan que su
servicio de reparaciones es rapido y de calidad, esto constituye un punto fuerte.
OPH dedica a publicidad y promocién sélo un 5% de su cifra de ventas, mientras
que algunos competidores presupuestan el doble mientras que esto es un punto
débil.”

Puntos débiles:

“No es demostrable que el sonido de la linea KAISER sea de mejor calidad que el

de la competencia y el sonido es un aspecto importante en la eleccién”.

“La linea KAISER de OPH no esta claramente posicionada con relacion a Magna-
vox (calidad) y Sony (innovacion). OPH necesita una posicidén Unica de ventas. La

campafia de publicidad actual no es particularmente creativa ni excitante.”
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2.2.4. Analisis de los Temas Clave.

Esta seccion del plan de Marketing esta destinada a utilizar los hallazgos del analisis
DAFO para definir las principales cuestiones que deben plantearse en el plan, todo

esto con el objeto de establecer con posterioridad los objetivos, estrategia y tactica.
Con el ejemplo de OPH tenemos:
“OPH debe considerar los siguientes temas clave en relacion con la linea KAISER:

o ;Debe permanecer en el negocio de los equipos estéreo? ;Puede competir efecti-

vamente o ir abandonando esta linea de producto?

e Si OPH decide permanecer en la linea, ;debe continuar con sus productos, cana-

les, precios y politicas de promocién actuales o debe adaptarlos?

e ¢Debe cambiar OPH a los nuevos canales de distribucion (como los grandes al-

macenes)? ;Puede hacerlo manteniendo la fidelidad de sus canales tradicionales?

o ¢ Debe incrementar sus inversiones en publicidad y promocion para asi igualar las
de la competencia? ;Estara ello compensado por un incremento de la cuota de

mercado y de la rentabilidad suficientes?

o ;Debe invertir en investigacion y desarrollo para conseguir nuevos modelos, nuevo

sonido y nuevo estilo?

La marca OPH tiene un precio relativamente mas alto que ofras marcas, sin que ello
se corresponda con una mejor calidad percibida por los clientes. La marca no es apre-
ciada por los compradores que buscan la relacion calidad-precio. La estrategia de pre-

cios deberia repensarse.”
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RECUERDA:
Se deben identificar:

e Amenazas y oportunidades del entorno
o Puntos fuertes y débiles de la empresa

Para:
e Conocer los temas clave

Con los que:

o Definir los objetivos, estrategia y tactica

2.2.5. Objetivos.

Una vez que la empresa conoce los temas clave ya puede enfrentarse a la toma de
decisiones con relacién a los objetivos que guiaran la posterior busqueda de estrate-

gias y programas de accion. Se deben establecer dos tipos de objetivos:

e Objetivos financieros: estos objetivos son perseguidos por todas las empresas,
ya que los accionistas buscan un rendimiento a su inversioén a largo plazo y unos

beneficios para su inversion actual.

o Objetivos de Marketing: los objetivos financieros deben concretarse en los objeti-
vos de Marketing. Por ejemplo, si la empresa quiere ganar 1,1 millones de euros y
su objetivo de beneficio supone el 10% de la cifra de ventas, su objetivo de ventas
sera de 11 millones de euros. Con estos datos, la empresa fija un precio medio de
156 euros, pues a este precio debe vender 69.230 unidades. Ademas, se espera
que el volumen total de ventas en el sector sea de 2,3 millones de unidades, con
los datos anteriores vemos que la cuota de penetracién es del 3%. Para mantener
esta cuota, la empresa tendra que establecer ciertos objetivos de notoriedad para

el consumidor, presencia en puntos de venta, etc.

En el ejemplo de OPH nos encontramos con la siguiente formulacién de objetivos fi-

nancieros:
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“La direccién de OPH quiere que cada unidad de negocio proporcione cierto nivel de
rendimiento sobre la inversién y determinados beneficios, ademas quiere que la linea
KAISER crezca con mas fuerza. El director de producto establece los siguientes obje-

tivos financieros para la linea KAISER:

e  Obtener una tasa de rendimiento sobre la inversion en los proximos 5 afios del
20% después de impuestos.
e  Producir un beneficio neto de 1,1 millones de euros.

. Producir una generacioén de fondos de 1,2 millones de euros.

Por otro lado los objetivos en Marketing se concretan en:

Alcanzar unos voliimenes de ventas netas de 11 millones de euros, lo que repre-

senta un incremento del 9% sobre el ultimo afio.

e Alcanzar un volumen de ventas en unidades de 69.230, lo que representa una
cuota de mercado esperada del 3%.

e Aumentar la notoriedad de la linea KAISER del 15% al 30% en el periodo planifi-
cado.

e  Expandir el numero de puntos de distribucion en un 10%

e Consegquir un precio medio de 156 euros por unidad.”
Por ultimo, cabe destacar que los objetivos deben cumplir una serie de criterios:

o Claros y concisos, evitando frases largas.

e Presentados por escrito para facilitar la comunicacion.
o Definidos en el tiempo y de forma geografica.

e Expresados en términos cuantitativos y mensurables.
o Coherentes con los objetivos generales de la empresa.
o Suficientemente estimulantes para crear motivacion.

e Realizables, lo que implica la disponibilidad de medios necesarios para ponerlos
en practica.

Por supuesto, las responsabilidades deben quedar claramente establecidas asi como

los plazos de realizacién de los objetivos.

‘ ‘ ‘ Pdgina 90

SEMINARIO DE GESTION EMPRESARIAL



Bloque I: Marketing
Modulo 2: Conceptos basicos de Marketing

2.2.6. Estrategias de Marketing.
2.2.6.1. Tipos de estrategias.

La empresa tiene diferentes opciones a la hora de elegir una estrategia para al-
canzar los objetivos propuestos. Un mismo objetivo puede ser alcanzado por va-
rias estrategias y la misma estrategia no siempre proporciona los mismos resulta-

dos.

Existen multiples clasificaciones de estrategias, Ansoff propone la siguiente clasi-

ficacion cuando los objetivos son la expansion o crecimiento:

o Estrategia de penetracion del mercado
o Estrategia de desarrollo de mercado
o Estrategia de desarrollo de producto

o Estrategia de diversificacién

PRODUCTO

ACTUAL NUEVO

PENETRACION DEL DESARROLLO DEL

'él SO MERCADO PRODUCTO

R

Cc

A

D DESARROLLO DEL DIVERSIFICACION
o DUEME MERCADO

Porter realiza una nueva clasificacion de las estrategias atendiendo a la ventaja
competitiva perseguida y a la amplitud del mercado al que se dirige la empresa,

asi determina tres clases de estrategias:

o Estrategia de costes
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o Estrategia de diferenciacion
o Estrategia de enfoque

Todas las estrategias nombradas anteriormente seran desarrolladas en el médulo

de la competencia.

Como hemos visto, la formulacion de la estrategia requiere escoger entre distintas
alternativas, para el ejemplo de OPH el director puede hacer una declaracién ba-
sica de estrategia como la que sigue:

“ La estrategia basica de OPH en la linea KAISER es dirigirse a las familias de
alto poder adquisitivo, especialmente a las mujeres a través de las medidas que

se citan a continuacion:

o Se expandira la linea, afiadiendo nuevos productos tanto de bajo como de alto

precio.
e Se incrementara el precio medio de la linea en un 4%.

e Se desarrollara una nueva campafia de publicidad para mejorar el nivel de pre-

sencia y confianza del consumidor sobre la marca.

o Se establecera un fuerte programa de promocion de ventas para atraer la aten-

cion de los consumidores y de los comerciantes a nuestra linea.

o Se expandira la distribucién para cubrir grandes superficies, evitando las tien-

das de descuento.

o Se dotaran mas fondos para el redisefio de la linea KAISER, de tal forma que

proyecte una imagen de alta calidad de sonido y confianza en el equipo.”

2.2.6.2. Evaluacion de la estrategia.

Una vez planteadas las opciones estratégicas, se debe proceder a su evaluacién.

‘ ‘ ‘ Pdgina 92

SEMINARIO DE GESTION EMPRESARIAL



Bloque I: Marketing
Modulo 2: Conceptos basicos de Marketing

Para ello, se pueden utilizar los siguientes criterios:

o Adecuacion: la estrategia sera adecuada si responde de forma afirmativa a las

siguientes cuestiones:

¢, Permite desarrollar una ventaja competitiva o mejora la actual?
¢ Es la adecuada para aprovechar las oportunidades del mercado?
¢, Permite reducir riesgos o0 amenazas?

¢ Es la adecuada para mantener o mejorar la imagen de la empresa?

e Validez: verificar si se han delimitado de forma correcta los supuestos de parti-
da y las previsiones hechas con base en ellos, para lo que se debera respon-

der de forma afirmativa a las siguientes cuestiones:

a ¢ Son realistas los supuestos sobre el entorno y la competencia en los que
se basa?

o ¢ Pueden aceptarse las previsiones sobre los resultados de la estrategia?

o ¢Es valida la informacién utilizada?

o Consistencia: armonia entre los objetivos y las estrategias, es decir:

a ¢Son consistentes las estrategias formuladas con los objetivos persegui-
dos?

Q ¢ Son consistentes entre si los elementos de la estrategia?

o Posibilidad: capacidad de la organizacion para llevar a cabo el plan propuesto:

o ¢Se dispone de los recursos necesarios?

a ¢ Se aceptara por los responsables de su puesta en practica?
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Para alcanzar objetivos
> Para aprovechar oportunidades

ADECUAC'ON Para reducir amenazas
> De los supuestos sobre el entorno
VALIDEZ De las previsiones
CONSISTENCIA > Entre objetivos

De las previsiones

POSIBILIDAD > Disponibilidad de recursos

Aceptacion de personas implicadas

VULNERABILIDAD > Posibilidad de ser imitada

Impacto de los cambios del entorno

Participacion mercado satisfactoria

RESULTADOS P Rentabilidad superior a la minima
POTENCIALES

¢ Vulnerabilidad: contemplar los riesgos que puede acarrear la estrategia:

o ¢Son altos los riesgos del fracaso?
a ¢ Puede ser imitada facilmente por la competencia?

o ¢Como le afectan los cambios en el entorno?

¢ Resultados potenciales: los resultados esperados deben superar los minimos

exigidos por la empresa.

o ¢ Es satisfactoria la penetracion de mercado esperada?
a ¢ Se obtiene una rentabilidad sobre la inversion superior a la minima exigi-

da?

Una vez evaluadas las estrategias, se seleccionaran aquellas que hayan supera-

do los criterios establecidos y se pasara a su posterior implantacién y control.
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2.2.7. Programa de acciones. Implantacién de la estrategia.
2.2.7.1. Programa de acciones.

La declaraciéon estratégica representa el principal elemento del Marketing que la
empresa utiliza para alcanzar sus objetivos. A continuacion cada elemento de la
estrategia de Marketing debe ser concretado para responder a preguntas como

las siguientes:

¢ Qué habra que hacer?

¢, Cuando?

¢ Quién lo hara?

¢, Cuanto costara?

Tomando nuestro ejemplo, nos encontramos ante el siguiente plan de accién res-

pecto a la promocion de ventas:

“El programa de promocién de ventas se divide en dos partes, una dirigida a los
comerciantes y otra a los consumidores. El programa dirigido a los comerciantes

consistira en lo siguiente:

- Mes de abril: la empresa OPH participara en la Feria de Electréonica de Paris.
Luis Pérez, director de promocion a distribuidores, se encargara de la organi-

zacion. El coste estimado es de 12 mil euros.

- Mes de agosto: se desarrollara un concurso que oforgue tres premios consis-
tentes en unas vacaciones en Cancun (México), para los distribuidores que
consigan el mayor incremento porcentual de las ventas en unidades de KAI-
SER dicho mes. El concurso lo dirigira Luis Pérez y el coste estimado es de
9.600 euros.
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El programa de promocioén de ventas a los consumidores consistira en lo siguien-

te:

- Mes de febrero: OPH anunciara en los periédicos que a cualquier persona que
compre una unidad de la linea KAISER durante este mes se le regalara un dis-
co. Este proyecto sera dirigido por Andrés Castro, director de promocién de

ventas a consumidores. El presupuesto estimado es de 4.500 euros.

- Mes de septiembre: la publicidad en la prensa anunciara que los consumidores
que escuchen demostraciones de la linea KAISER durante la segunda semana
de septiembre, entraran en el sorteo de 10 unidades de la linea promocionada.

Andrés Castro dirigira este proyecto con un coste estimado de 3.000 euros”

(Ejemplo, fuente: Direccion de Marketing P. Kotler, Ed. Prentice-Hall International,

2000. Se han realizado modificaciones sobre el texto).

2.2.7.2. Implantacion de la estrategia.

La implantacion de la estrategia supone convertir los planes en acciones espe-

cificas con el fin de alcanzar los objetivos previstos.

Para ejecutar los planes disefiados, la direccidn necesita disponer de una organi-
zacion adecuada, a la que debe coordinar, motivar, administrar y controlar. En

concreto, se deberan tomar decisiones y llevar a cabo las siguientes tareas:

¢ Identificar las funciones comerciales a desarrollar por los distintos niveles y po-

siciones de la organizacion.

e Agrupar las funciones que guarden relacién entre si y asignarlas a las distintas

posiciones de la organizacion.

o Establecer el nivel de autoridad y responsabilidad de cada nivel de la organiza-

cion.
e Determinar los niveles de supervision necesarios.

o Clarificar las relaciones de las distintas posiciones de la organizacién comer-

cial.
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RECUERDA:

Toda estrategia debe responder a:

¢Qué hay que hacer?

¢Cuando hacerlo?

¢Quién lo hara?

¢Cuanto costara?

2.2.8. Declaracion de beneficios y pérdidas esperadas.

Una vez desarrollados los planes de accion, se puede elaborar un presupuesto. En el
lado de los ingresos, se refleja el volumen de ventas esperado en unidades y el precio
medio. En el lado del gasto, se refleja el coste de produccion, la distribucién fisica y el

Marketing. Por diferencia entre ingresos y gastos obtendremos el beneficio esperado.

Una vez aprobado el presupuesto, este se convierte en la base de los planes de desa-
rrollo y calendarios para la adquisicion de materiales, produccién, contratacion de per-

sonal y desarrollo de las operaciones de Marketing.

2.2.9. Control de estrategias. Auditoria de Marketing.

El control de la estrategia'® de Marketing tiene como objetivo principal verificar que
se esta cumpliendo el plan de Marketing y que se estan alcanzando los objetivos pre-

vistos por el mismo.

El proceso de control debe realizarse de forma continuada, al encontrarnos dentro de
un entorno en continuo cambio, por ello llevaremos un seguimiento exhaustivo de los

siguientes elementos:

e Ingresos y costes.

e Participacion en el mercado.

15 Marketing. Conceptos v estrategias. Santesmases, M., Ed. Piramide, 1992
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e Rentabilidad.

¢ Necesidades de los usuarios.

e Potencial del mercado.

e Intencién de compra.

e Comportamiento de compra y uso.
o Fidelidad hacia la marca/producto.
o Estilos de vida.

e Actitudes.

e Percepciones y preferencias.

¢ Niveles de conocimiento de la empresa y de sus productos.
e Imagen de la empresa.

e Calidad del servicio.
Para Kotler hay cuatro tipos de controles distintos y complementarios:

e Control del plan anual: su finalidad es comprobar que se estan alcanzando los
resultados previstos. Para realizar este control se analizan las ventas, la participa-
cion en el mercado, la relacién entre los gastos comerciales y las ventas, el analisis

financiero y el seguimiento de las actividades de los consumidores o usuarios.

o Control de rentabilidad: consiste en determinar la rentabilidad por producto, terri-

torios, clientes, canales de distribucion, etc.

o Control de eficiencia: con este control pretendemos evaluar y mejorar el efecto de
los gastos comerciales, se realiza mediante el analisis de eficiencia de los vende-

dores, el de la publicidad, el de la promocion de ventas, etc.

e Control estratégico: mediante este control pretendemos observar si la organiza-
cion esta persiguiendo sus mejores oportunidades con respecto a los mercados,

productos y canales de distribucion.

Mediante esta revisidbn conseguimos un primer punto de vista acerca de la situacion
actual en la empresa, pero si con esta primera aproximacion detectamos puntos débi-
les, entonces se debe proceder a un estudio mas extenso y completo llamado, audi-

toria de Marketing, que consiste en un examen extenso, sistematico, independiente y
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perioédico del entorno, objetivos, estrategias y actividades comerciales de la empresa,
con el fin de detectar amenazas y oportunidades, concluyendo en la elaboracién de un

plan de accién para mejorar el rendimiento comercial de la empresa.

Como se indico, la auditoria de Marketing debe ser:

Sistematica: debe seguir una secuencia ordenada de las etapas de diagnostico.

¢ Completa: se deben analizar todos los factores que influyen en el rendimiento del

Marketing.

¢ Independiente: para garantizar la objetividad, se aconseja que sea desarrollado

por personas externas a la empresa.

e Periddica: debe programarse con regularidad.

RECUERDA:

El fin del control de la estrategia es verificar el cumplimiento del plan de
Marketing y la consecucion de los objetivos previstos en el mismo. Esto
sirve para:

- Detectar puntos fuertes y débiles
- Detectar amenazas y oportunidades

MEJORA DEL RENDIMIENTO
COMERCIAL DE LA EMPRESA
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3. CHECKLIST DEL PLAN DE MARKETING

|. DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL
a. ANALISIS EXTERNO
i. DESCRIPCION DEL ENTORNO
Econémico
Socio-demografico

Politico-juridico

Ecoldgico

N N NN

Tecnolégico

i. DESCRIPCION DEL SECTOR

Estructura del sector

Estructura de los clientes

Grado de ocupacioén y situacién de la competencia
Estructura de la distribucion

Orientacion del sector

NN N N NN

Seguridad

ii. DESCRIPCION DEL MERCADO
v Descripcién cuantitativa
v Descripcioén cualitativa
v/ Segmentacion

iv. ANALISIS DE LA COMPETENCIA
v" Principales puntos fuertes

v" Principales puntos débiles

v Estrategias detectables
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b. ANALISIS INTERNO

i. DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS

Marcas y envases

Ventas y cifra de negocios
Aportacion al margen
Ciclo de vida

Crecimiento y participacion

AN N N NN

Estacionalidad

i. ANALISIS DE LA RED DE DISTRIBUCION

v" Cobertura de clientela

v' Cobertura de puntos de venta

iii. ANALISIS DE LA FUERZA DE VENTAS

Cuotas de ventas
Ratios por vendedor

Remuneracion

AR NN

Costes de la fuerza de ventas

iv. ANALISIS LA COMUNICACION

La publicidad
La promocién

Las relaciones publicas

AN NN

Merchandising
ll. ANALISIS DE LA SITUACION

a. ANALISIS HISTORICO Y CAUSAL

i. PROYECCIONES

v" Factores internos

v" Factores externos
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i. ESTIMACIONES

Expansion del mercado

Participacién en el mercado de nuestras marcas
Deterioro o mejora de margenes

Ciclo de vida

Etc.

AR NI NN

ii. SEGUIMIENTO DE LA PARTICIPACION ALCANZADA
v" Por familia de productos en los ultimos 5 afios
v' Por regiones
v Por canales de distribucién
iv. CHEQUEO DE LA RENTABILIDAD SOBRE VENTAS
v. ANALISIS DE LAS REGIONES Y RENDIMIENTO
vi. ANALISIS DE EXPERIENCIAS (CAUSAL)
v' Aciertos y errores en:
= Precio
= Canales de distribucién
= Segmentos elegidos
= Gama de productos
= Etc.
b. ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

i. ANALISIS DE LAS DEBILIDADES

v' Comprobar el examen de la situacién interna

v' Comprobar el examen histérico-causal
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i. ANALISIS DE LAS AMENAZAS

v Apariciéon de nuevos competidores
v' Perdida de margenes
v Etc.

iii. ANALISIS DE LAS FUERZAS

Capacidades y recursos
Posiciones alcanzadas
Sistemas de trabajo utilizados
Etc.

AN NN

iv. ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES

El mercado

Nuestra empresa

La distribucion

Nuestra fuerza de ventas

Los consumidores

NN N N NN

Nuestros productos y su competencia

1. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS
a. OBJETIVOS CUALITATIVOS

i. MARCA

i. FUERZA DE VENTAS
ii. IMAGEN CORPORATIVA
iv. ETC.

b. OBJETIVOS DE VENTA

i. POTENCIAL DE LA ZONA
i. COBERTURA ALCANZABLE
ii. ETC.
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c. OBJETIVOS DE IMAGEN
d. OBJETIVOS DE PRODUCTOS
e. CICLO DE VIDA
f. OBJETIVOS COMERCIALES
IV. ESTRATEGIAS DE MEDIOS Y VALORACION ECONOMICA
a. POBLACION OBJETIVO

i. USUARIOS
i. DETALLISTAS

b. PLANTEAMIENTO GENERAL
i. PRODUCTOS (gama, precio, condiciones de venta, etc.)
ii. COMUNICACION (campafias de promocién y/o publicidad)
ii. EQUIPO DE VENTAS (cambios de la estructura, remuneracion, etc.)
c. ELEMENTOS DEL MARKETING MIX

i. PRODUCTO

v' Segmentos de mercado y posicionamiento de los productos

v' Analisis de la oferta-producto
i. PRECIO

Andlisis de la elasticidad de la demanda
Precios altos y venta selectiva
Precios bajos y venta masiva

Libertad de precio

AN N NN

Aplicacién del precio psicologico
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ii. PROMOCION

Publicidad masiva
Publicidad directa

Actuaciones en el punto de venta

AR NERNEEN

Acciones promocionales
iv. DISTRIBUCION
v Elecciones de canales
v Eleccion de circuito detallista y puntos de venta
v" Remuneracion de los puntos de venta
d. ASIGNACION DE PRESUPUESTOS
e. VALORACION GLOBAL
f. TIPOS DE ESTRATEGIAS
i. Cartera de productos
ii. Precios por producto
iii. Distribucién para la familia de producto
iv. Publicidad
v. Promocién por producto
V. PROGRAMAS Y PRESUPUESTOS DETALLADOS
a. CALENDARIOS Y PLAZOS
b. DESARROLLO DEL PROGRAMA
i. ETAPAS

i. DESCRIPCIONES
iii. DESIGNACION DE RESPONSABLES Y TAREAS
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c. ASIGNACION PRESUPUESTARIA

i. VENTAS PRESUPUESTADAS Y CUOTAS
i. TOTAL DE GASTOS PRESUPUESTADOS

Salarios y pagas
Direccién y supervision
Vendedores

Alquileres y tasas
Comunicaciones
Gastos de viaja
Publicidad

Relaciones publicas
Gastos varios

Etc.

AN N N NN U N N NN

ii. RATIOS SIGNIFICATIVOS

Rentabilidad sobre ventas

AN NN

clientes

v Cualquier otro util

VI. SISTEMA DE INFORMACION Y CONTROL

a. FUENTES DE INFORMACION

i. INTERNAS
i. ESTERNA
ii. TRATAMIENTO

b. SISTEMAS DE CONTROL

i. FACTORES DEL PRESUPUESTO

Rentabilidad aportada por unidad de Marketing
Aportacion por producto a la rentabilidad total

Rentabilidad obtenida por segmentacion de clientes y por grandes
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iv.

(\

AN N N N N R R RN

Factores de Marketing

Tamainio total de mercado
Participacién que queremos conseguir
Volumen de ventas

Mix del producto

Precios

Ingresos previstos

Personal de Marketing y gastos
Contribucién al beneficio

Productividad del personal de Marketing

DISTRIBUCION

ANERNEE NN

Volumen a distribuir por diferentes métodos
Personal necesario e instalaciones
Medidas de productividad

Contribucion al beneficio

PERSONAL

v
v
v

Numero de personas necesario
Medidas de productividad total

Numero de directivos necesario

RESULTADOS

AN N NI N N

Valor de las ventas

Costes

Margenes y beneficios

Capital invertido

Ventas y beneficio por capital invertido

Cash flow

c. ANALISIS DE LAS DESVIACIONES

ACCIONES CORRECTORAS
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