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DIRECCION DEL ENTORNO Y LA MERCADOTECNIA

El concepto de mercado no tiene una definicidn clara y coherente debido a las distintas acepciones propuestas por
los distintos enfoques existentes. Asi, por ejemplo:

v Desde el ambito juridico, el mercado hace referencia a la transferencia del titulo de la propiedad, sin hacer
referencia a los elementos que determinan su existencia.
v Desde el punto de vista de la teoria econémica, el mercado se define como el lugar fisico o ideal en el que
se produce una relacion de intercambio.
v Desde el punto de vista del marketing, resulta mas conveniente definir el mercado a través de los
elementos que determinan su existencia. Asi, un mercado es:
o Un conjunto de personas, individuales u organizadas
o que necesitan un producto o servicio determinado
o que desean o pueden desear comprar
o que tienen capacidad para comprar
Es decir, no basta con la existencia de necesidades y deseos para que exista un mercado, es preciso que las
personas tengan capacidad econdmica para adquirir lo que desean. El comportamiento global del mercado se
exterioriza y se mide por medio de la demanda, que es la formulacion expresa de los deseos de los consumidores
en funcién de su poder adquisitivo.

Cuando se analiza un mercado hay que distinguir entre el mercado actual, es decir, el que en un momento dado
demanda un producto determinado, y el mercado potencial, que serd el nimero maximo de compradores al que se
puede dirigir la oferta comercial y que esta disponible para todas las empresas de un sector durante un periodo de
tiempo determinado

Limites del mercado: Un mercado presenta unos limites distintos que han de conocerse para disefiar
adecuadamente la estrategia comercial. Estos limites sefialan el campo de actuacién de la accion de marketing
pero, no son siempre faciles de identificar y tampoco son inamovibles. A su vez, estos limites sirven para
establecer criterios para dividir o clasificar a los mercados.

En concreto, estos limites pueden clasificarse en:

v Fisicos: territoriales o geograficos, que da lugar a mercados locales, regionales, nacionales y extranjeros.

v Segun las caracteristicas del consumidor: demograficas, socioeconémicas, étnicas y culturales. Por ejemplo,
mercado de adolescentes, de amas de casa...

v Segun el uso del producto: Son los limites mas relativos y los que mas facilmente pueden ser modificados.
Por ejemplo, los helados no tienen por qué ser Unicamente para el verano (campafia publicitaria de los
helados), el champan para la Navidad...

Clasificaciéon del mercado: Las posibilidades de clasificacidn de los mercados son infinitas debido a la existencia
de multiples criterios en funcién de los objetivos propuestos.

Las clasificaciones mas frecuentes de los mercados son:

Mercados en funcion de la demanda: Bajo este criterio podemos diferenciar a los mercados de consumo de la
manera siguiente:

v Mercados de Consumo: Los componen todas las personas que demandan los productos y servicios para
la satisfaccion de sus necesidades o de las unidades familiares a las que pertenecen. Es decir, en ellos
participan todos los consumidores finales de productos y servicios. Atendiendo al tipo de bienes que se
ofertan en un mercado de consumo, podemos dividir a los mercados en:

o Mercados de consumo inmediato: Se identifican principalmente porque los productos que se
demandan se extinguen, casi inmediatamente, una vez utilizados.

o Mercados de consumo duradero: Se caracterizan porque los productos que en ellos se
demandan posibilitan una utilizacion a largo plazo de los mismos.

o Mercados de servicios: Se caracterizan por tener una oferta de caracter eminentemente
intangible. La importancia de estos mercados se centra en el hecho que, de cara al tercer milenio,
se estima que las tres cuartas partes de la poblacidn activa de los paises desarrollados se ocuparan
en el sector servicios, contribuyendo a producir mas del 75% del valor de Producto Interior Bruto
de los respectivos paises. Ademas, es necesario destacar que, si bien los servicios tienen una
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naturaleza distinta de los productos tangibles, estos Ultimos cada vez estdan mas acompafiados de
servicios complementarios, dandose la circunstancia de que los propios servicios también implican,
ocasionalmente, el uso y consumo de productos duraderos (por ejemplo, los servicios ofertados por
los restaurantes).

Mercado de consumo

)

Necesidad informacién y andlisis : Comgra

Compras de blenes y serviclos
para consumo personal

Proceso de compra en el mercado de consumo

Mercado organizacional

Problema :

= A E> Compras de bienes y servicios
— °’°'“"°’"ﬁ‘ Compra para producir o revender

Proceso de compra en el mercado corporativo

v Mercados Organizacionales: Incluyen a mercados como los industriales, de intermediarios o
institucionales, donde se identifican todos los compradores excepto los finales. En ellos participan las
organizaciones que demandan productos como materias primas para incorporarlas a sus procesos
productivos, infraestructuras para el desarrollo de sus actividades o para la intermediacion entre
fabricantes, mayoristas u otros intermediarios con el consumidor final.

Debido a la gran variedad de tipos de clientes que existen en los mercados organizacionales, existen
muchas posibilidades de clasificacion de dichos mercados.

Una clasificacidon si atendemos a las caracteristicas del comprador, nos permite clasificar a los mercados
organizacionales en:

o Mercados industriales: También se denominan productores y representan, por su volumen y
diversificacidn, el grupo mas importante dentro de los mercados organizacionales. Como su propio
nombre indica esta formado por las empresas del sector industrial.

o Mercados gubernamentales o institucionales: Estan compuestos por las demandas de la
Administracidon desde las unidades gubernamentales de ambito local, regional y estatal y por las
demandas de otras organizaciones sin animo de lucro. Aunque las caracteristicas de los procesos de
decisién de compra son similares a los de los mercados industriales, muchos oferentes crean
departamentos especificos para atender a estos mercados, ya que constituyen una parte muy
importante de las compras. La oferta de estos mercados suele responder a licitaciones o concursos
para su satisfaccion.

o Mercados de intermediarios: Lo constituyen todas las organizaciones que demandan los
productos para revenderlos a otras organizaciones o al consumidor final. En Espafia, suponen una
parte muy importante en la prestacion de servicios y configuran un sector econémico de fuerte
contribucién al PIB. Salvo que, por razones econdmicas y de eficacia, se utilicen canales directos
para acceder a los clientes, la mayoria de los productos y servicios se ofrecen a los mercados
industriales, gubernamentales y de consumo a través de intermediarios.

Mercados en funcion de la competencia: En funcién del nimero de competidores que participen en el mercado
y del grado de diferenciacién existente entre los productos ofertados, se pueden establecer distintas estructuras
que conllevan un comportamiento diferente. Estas estructuras son:

v Monopolio de la oferta: Se caracteriza por la existencia de un sélo oferente a un elevado nimero de
compradores. El monopolio puede ser consecuencia de la legislacién, de una licencia, de economias de
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escala o de otros factores Se suele producir cuando se lanza la oferta de grandes innovaciones, durante un
periodo de tiempo limitado, determinado por el grado de innovacion, la existencia de barreras a la entrada
a los competidores y lo atractivo que resulte el mercado para los competidores potenciales.

v Oligopolio puro: Existen pocas empresas que proporcionan basicamente el mismo bien (petrdleo,
acero...). Las empresas tienen dificultades para poner precios mas altos que la competencia, a menos que
diferencien su oferta a través de los servicios que proporcionen. Si los servicios ofrecidos son similares, la
Unica forma de conseguir ventaja competitiva es a través de la disminucién de costes.

v Oligopolio diferenciado: Existen pocas empresas que proporcionan productos parcialmente distintos
(automdviles, camaras de fotos...). Al ser el nimero de competidores reducido, puede que alguno de ellos
juegue un papel predominante, por lo que se produce una dependencia muy fuerte entre las empresas que
participan en el mercado. Las estrategias adoptadas por los participantes son rapidamente conocidas por
todos, que reaccionan de manera inmediata.

v Competencia pura o perfecta: Las empresas que participan en este mercado ofrecen un producto
homogéneo. Por ello, los compradores no pueden distinguir unos productos de otros atendiendo
Unicamente a sus caracteristicas fisicas. En este caso, los productos ofertados son sustitutivos y la principal
caracteristica es la existencia de un elevado nimero de oferentes y de demandantes, lo que no permite a
ninguno de ellos disponer de la fuerza suficiente y necesaria para, por ejemplo, influir en los precios. El
objetivo a largo plazo de las empresas que participan en estos mercados es diferenciar sus productos y
evitar la elevada sustitucion entre ellos.

v Competencia monopolistica o imperfecta: A diferencia de la competencia perfecta, los oferentes de
este tipo de mercado ofertan productos diferenciados, aunque pertenecientes a la misma categoria
(restaurantes). Numerosos competidores se centran en segmentos del mercado en los que se pueden
ajustar mejor a las necesidades de los clientes y pedir un precio mayor. Asi, la estrategia basica seguida
por las empresas en esta situacion es la estrategia de diferenciacion

Mercados en funcion del ambito geografico-espacial: Existen unos limites fisicos que nos permiten clasificar a
los mercados, segun su nivel de agregacion, en:

Mercados locales.
Mercados regionales.
Mercados nacionales.
Mercados internacionales.

AN NI N

El territorio o area que abarca un mercado es una dimension determinada por factores econémicos, socioculturales,
politicos y tecnoldgicos relacionados, entre otros aspectos, con los costes, facilidades de venta, difusiéon de la
publicidad, posibilidad de transporte, preferencias de los consumidores...

Mercados en funcion de la naturaleza de los productos: La clasificacion del mercado se realiza en funcién de
productos principales o clases principales de productos, es decir, la clasificacidon se puede realizar en funcién de las
caracteristicas principales del producto, su manipulacién fisica, almacenamiento, financiaciéon, clase de
intermediarios para acceder al cliente. Las posibilidades son tan amplias que, en el menor nivel de desagregacion
posible, destacan los mercados agropecuarios, de materias primas, manufacturados...

Mercados en funcion de los beneficios buscados: En esta clasificacion lo importante es la jerarquia del sistema
de valores del individuo. Es decir, hace referencia a las preferencias de los potenciales clientes en relacién a los
beneficios buscados en la oferta.

Mercados en funcion de las caracteristicas del consumidor: Segun este criterio, existen tantas clasificaciones
del mercado como variables a considerar en el consumidor. Por ejemplo, clasificar segin sexo, edad... Destacan las
variables relacionadas con la capacidad adquisitiva o con los estilos de vida.

Mercados en funcion de la intensidad de la oferta y la demanda: La intensidad de la demanda da lugar a los
mercados de compradores o demandantes y se refiere a una situacion del mercado donde la oferta es tan grande
con relaciéon a la demanda efectiva que los compradores pueden ejercer una influencia predominante sobre el
precio del mercado. La intensidad de la oferta da lugar, a su vez, a los mercados de venta u oferentes, que se
caracterizan porque la oferta de mercancias es tan pequeia en relacién a la demanda que los vendedores
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El Entorno

DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL MERCADO SE CLASIFICA EN:

GEOGRAFICO

v Mercados
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TIPO PRODUCTOS

Mercados

Materias

primas.

Mercado

Productos

industriales TIPO DEMANDA
v' Mercados

Mercado Disponibles

Productos

informatic. v Mercado real

Mercado v Mercado

productos Potencial

manufactur. v Meércado

Mercado meta.

Servicios

La relacion de intercambio entre la empresa y el mercado (objeto de estudio del marketing), se desarrolla dentro
de un contexto, un sistema comercial, del que forman parte toda una serie de factores que se encuentran fuera del
ambito de control de la empresa. Todos estos factores constituyen lo que se denomina entorno de la empresa.

El entorno de marketing de una organizacién en sus relaciones de intercambio se puede definir como el conjunto de
fuerzas directas e indirectas y controlables e incontrolables que son susceptibles de ejercer influencia, desde un
ambito micro y macroecondmico, en todas sus acciones, decisiones y resultados.

Entornc de la empresa

/;z—clmlﬁglms

."'--.-

Politicos l\‘-\-_

e

Macro-entorno

Micro-entorno

Froveedores

Mercado m Banco

Competidores

Gobierno

Camunidad

~

Clientes

4 Soriales

Internacionales

Emnﬁmlms\

Py

El entorno de marketing presenta tanto
oportunidades como amenazas para la empresa.
Las organizaciones que tienen éxito son
conscientes de la importancia que tiene observar
los cambios en el entorno y adaptarse a ellos.
Pero, por desgracia, existen demasiadas empresas
que no consideran los cambios hasta que es
demasiado tarde. Los especialistas de marketing
de la empresa tienen la responsabilidad de
identificar los principales cambios del entorno,
identificando las tendencias, oportunidades vy
amenazas.

De todos los factores que constituyen el entorno
de la empresa, algunos se encuentran ocupando
un lugar mas cercano a la relacién de intercambio,
siendo su influencia mucho mas directa (éstos
constituyen el denominado microentorno) y los
restantes factores, que cuentan con una influencia

menos inmediata pero igualmente relevante en el desarrollo de la relacién de intercambio, constituyen el
denominado macroentorno.

El primer grupo - microentorno - se encuentra integrado por los intermediarios, proveedores, competencia e
instituciones comerciales que facilitan o promueven la actividad comercial o velan por el normal desarrollo de la

misma.
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El segundo grupo — macroentorno - lo integran los factores demograficos, econémicos, politicos culturales, sociales
legales, tecnoldgicos y de medio ambiente, y no sélo afectan a la actividad comercial, sino a otras actividades y
aspectos de la vida y la sociedad.

El estudio del entorno ha adquirido una importancia creciente en los ultimos afios, especialmente en épocas de
recesiéon econdmica. Este interés ha producido un cambio en el tratamiento del entorno a la hora de disefiar la
estrategia comercial. De este modo, se ha pasado de una postura reactiva o de adaptacion al entorno, a una
postura proactiva, en la que se trata de seguir y, en la medida de lo posible, dirigir el entorno para anticiparse a los
cambios que puedan producirse en el mismo.

Definimos, por tanto, la Direcciéon del Entorno como el conjunto de actividades desarrolladas para anticipar los
cambios en las variables no controlables por la empresa y medir el efecto posible sobre los objetivos de la
organizacion con el fin de poder llevar a cabo, en su caso, las acciones correctoras necesarias.

Se pueden distinguir tres tipos de estrategias de direccidon del entorno:

v Estrategias independientes: Son las llevadas a cabo por las empresas de forma individual al intentar
modificar su entorno. Se incluyen dentro de éstas las acciones de anticipacion a la competencia, mediante
nuevos productos, diferenciacion del producto o precios agresivos.

v Estrategias cooperativas: Consisten en la puesta en practica de acciones conjuntas con otras empresas,
negociando acuerdos de colaboraciéon y estableciendo alianzas para intercambiar bienes, servicios,
informacidn o patentes que permiten mejorar la posicidon competitiva de la empresa.

v Maniobras estratégicas: Constituyen esfuerzos conscientes por parte de las empresas para cambiar el
entorno en el que operan.

En cualquier caso, la clave del éxito de la empresa residira en una efectiva direccion del entorno que identifique los
cambios que se van a producir en él y permita adelantarse a sus efectos. A largo plazo, esto supondra inversion,
innovacion y creacién de valor.

La direccion comercial no siempre va a poder influir sobre el entorno (cambios demograficos,...), pero en la medida
de lo posible debe adoptar una postura proactiva de direccion del mercado, antes que reactiva, de simple
adaptacién al mismo.

Recordemos que el entorno de marketing esta integrado por un micro y un macroentorno. El microentorno esta
compuesto por las fuerzas mas cercanas a la relacidon de intercambio mientras que el macroentorno consiste en las
fuerzas sociales que afectan a todo el microentorno.

El microentorno de marketing

Los intereses de la empresa se orientan hacia la
obtencion de materias primas para la produccién
y comercializacion de bienes y servicios, la
produccidon de los mismos y su distribucién a los
clientes, de tal manera que se genere la
satisfaccion del consumidor, todo ello para
obtener beneficios. Por este motivo, las empresas
establecen relaciones con proveedores e
intermediarios que forman parte de su entorno de
gestidon para acceder al publico objetivo. En este
sentido, se puede englobar el canal que se forma
desde la produccion de materias primas hasta el
consumo del producto final como un sistema
micro ambiental, donde las relaciones que se establecen son parcialmente controlables por sus agentes en general
Y, en concreto, por la empresa.

Concretamente, los agentes del micro entorno de la empresa que participan en el sistema comercial son:

1. La propia empresa: El primer elemento del entorno con el que se encuentra el departamento de
marketing esta integrado por el resto de los departamentos que constituyen la empresa. Por tanto, en la
formulaciéon de los planes de marketing sus responsables deben tener en cuenta a la alta direccidn,
finanzas, compras, fabricacién y administracién.
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4.

Estos grupos constituyen el microentorno interno de la empresa. Todos estos departamentos ejercen efecto
en la planificaciéon y acciones a desarrollar por el departamento de marketing. Asi, el departamento de
marketing tiene que tomar decisiones dentro del contexto establecido por la alta direccion, que ademas es
la que deba aprobar las proposiciones de marketing antes de que se lleven a cabo. La direccién financiera
es la responsable de la disponibilidad de los fondos necesarios para desarrollar el plan de marketing; la
direccion de I+D (investigacion y desarrollo) se centra en la investigacidon y desarrollo de nuevos productos
y la de compras es la responsable de adquirir materiales de calidad; la direccién de fabricacion es la
responsable de conseguir la capacidad productiva y el personal necesario para conseguir los objetivos de
produccién y la administracion tiene que medir el nivel de ingresos y de costes de forma que el
departamento de Marketing conozca el grado de cumplimiento de sus objetivos.

Proveedores: Son los que inician el canal del sistema micro ambiental de la empresa, ya que el origen de
los productos que llegan al consumidor estd en los recursos que suministran para su produccién vy
comercializacién. La importancia de los proveedores es vital debido a que inciden en gran medida en la
oferta de la empresa, pudiendo transformarse las relaciones establecidas con ellos en una ventaja
competitiva. Aunque desde una visidon limitada de marketing, las relaciones con los proveedores se
encuentren mas préximas al departamento de produccion, de su adecuada gestion depende el precio final
del producto, su calidad e incluso su potencial oferta al mercado. En pocas palabras son los que brindan los
recursos que la empresa necesita para producir sus bienes y servicios. Son tratados como socios en la
creacion y entrega de valor para el cliente.

Intermediarios: Ayudan a la empresa a promover, vender y distribuir sus bienes a los compradores
finales.

v Las empresas de distribucion fisica ayudan a la empresa a enlazar la producciéon de bienes y
prestacién de servicios con el uso o consumo del destinatario de los mismos, debido a la distancia que
existe entre el proceso de produccion y el lugar donde se produce, y el momento del consumo y el
lugar donde se consume.

Proporcionan basicamente el servicio de adecuar la oferta a la demanda, pero ademas realizan ciertas
funciones que llevan a cabo en el proceso de distribucion de los productos, como el transporte de los
productos del lugar de fabricaciéon al lugar de compra, dividir la oferta de las empresas en las
cantidades requeridas por el consumidor, almacenar los productos, contactar con el cliente, comunicar
los deseos del publico objetivo, las variaciones en sus cambios de comportamiento, las posibles
actuaciones de la competencia o las modificaciones en el entorno que pudieran afectar a la
comercializacién de productos.

Ademas, simplifican los intercambios, participan en las actividades de marketing, contraen riesgos en
nombre de las empresas, e incluso generan satisfaccién en el consumidor con la prestacién de servicios
adicionales.

v Las Agencias de servicios de marketing son las empresas de investigacion de mercados, las
agencias publicitarias, las empresas de los medios de comunicacion,..., que ayudan a la empresas a
promover y orientar sus productos a los mercados adecuados. Cuando la empresa decide emplear a
una de estas agencias debe realizar una eleccion cuidadosa, ya que estas empresas varian en cuanto a
su creatividad, calidad, servicio y precio.

v Los Intermediarios financieros incluyen a los bancos, compafiias de crédito, compafias de seguros y
otros negocios que ayudan a financiar las transacciones o a asegurar contra riesgos asociados a la
compra y venta de bienes. La mayor parte de las empresas y de los clientes dependen de los
intermediarios financieros para la financiaciéon de sus transacciones.

Competencia: La mayoria de las estructuras del mercado no responden a situaciones de monopolio, por lo
que, en mayor o menor medida, las empresas se enfrentan a una competencia directa que les obliga a
rivalizar con otras organizaciones por eso las empresas tienen que lograr una ventaja estratégica al
posicionar sus ofertas con mas fuerza que las ofertas de la competencia en la mente de los consumidores.

Muchas organizaciones consideran que su competencia la constituyen exclusivamente otras marcas de la categoria
de producto y olvidan que el consumidor, ademas de decidir qué marca comprar, decide satisfacer unas
necesidades de determinada forma en detrimento de otras necesidades y formas de satisfacerlas.

PLAN DIARIO Cuarto Perito — Mercadotecnia I Bimestre 2

Porque Jehova da la sabiduria, Y de su boca viene el conocimiento y la inteligencia. Proverbios 2:6



CBS - Colegio Bautista Shalom 9 de 20

Desde la perspectiva de marketing interesa conocer el efecto que tienen las decisiones de la competencia en la
estrategia comercial y en los resultados de la propia empresa. Los competidores actian como restricciones en el
disefio de la estrategia de marketing, de tal manera que su éxito puede depender del analisis de la competencia
que se haya realizado. Por tanto, las empresas deben comparar constantemente sus productos, precios, canales y
promociones con los de sus competidores. Asi, podran identificar sus ventajas y desventajas competitivas,
lanzando ataques mas precisos y preparar defensas mas fuertes.

Por ventaja competitiva se entiende las caracteristicas o atributos que posee un producto o una marca que le da
una cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos. Esta ventaja competitiva puede ser interna o externa:

v Ventaja competitiva interna: Se apoya en
una superioridad de la empresa en el area de Las Ventajas competitivas
los costes de fabricacion, de gestion o de
administracion del producto, que provoca
una disminucion del coste unitario. Es el
resultado de una mejora de la productividad.

v Ventaja competitiva externa: Se apoya en
cualidades distintivas del producto que
constituyen un valor para el comprador. Esta
ventaja externa da poder de mercado, ya Ventajas
que permite a la empresa fijar un precio competitivas
superior que el de sus competidores.

Calidad
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Servicio y atencién personalizada, con un C P ETITI . s
ejecutivo a cargo de su cuenta, tanto los Los Coordinadores y Supervisores estdn
Coordinaderes como el Ejecutivo forman parte equipados con Herramientas necesarias
de nuestro Staff y por tanto, de nuestro 01" servicio para comunicacién y localizacién
servicio a Clientes. Y.ATENCION 02 inmediata, sin costo para el cliente.

PERSONALIZADA
HERRAMIENTAS )
|

COMUNICACION |
¥
LOCALIZACION

SIS

(Sisterna de Informacién Sigma)
Sisterna de levantamiento de
informacién en PDV,

Espacic en nuestras bodegas sin
@ costo para el cliente (Promocionales
y producto de uso diario).

ESTRATEGIA DE /,
CONCEPTOS Yy BODEGAS
DE NOMINA V/

Estrategia de conceptos de
némina legalmente aceptables
para beneficio del empleado y del @

cliente a efectos de no causar una

LINEA 01800 : DISENO @ Disefio de reportes a la medida.

carga de previsién social mayor. PARA \ DE
{ REPORTES | REPORTES
U
Contamos con una linea 01800 y correo . \
ellectrénicjo dire::o; dlfp OSIC?H d_e ngo del — Contamos con un sistema exclusivo de videoconferencias
personal, pé:; ¢ I’ZPOE e de Ia SI':-')'_“'* ‘?;“"aé' n r @ para conectar 30 usuarios simultineos a nivel mundial,
nuestro Lodigo de Etica ala Direccion General, se pueden compartir y mostrar archivos, video y audio.

Identificacion de la competencia: El anélisis de la competencia ha de plantearse las siguientes preguntas:

v ¢Quiénes son los competidores de la empresa/marca?
v ¢Como es de intensa la competencia en el mercado?
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v éComo afecta la competencia a la evolucion y estructura del mercado?
v ¢Coémo afectan las acciones competitivas a las decisiones comerciales?
v ¢Cémo logran y mantienen las empresas la ventaja competitiva?

Normalmente, parece una tarea facil identificar a la competencia de una empresa, por ejemplo, Coca-Cola y Pepsi.
Pero el concepto de competencia actual y potencial de una empresa es una idea mucho mas amplia ya que es
mucho mas probable que una empresa sea sepultada por un competidor latente/potencial que por uno actual. Los
competidores potenciales pueden originarse por diversos motivos:

v Expansién del mercado: Por modificacion de los limites territoriales, como, por ejemplo, la entrada de un
nuevo pais en la Unidn Europea, o por ampliacion de los usos del producto, como es el caso de los helados
que compiten con los postres tradicionales.

v Expansion del producto: Cualquier empresa que dispone de alguna ventaja competitiva o detecta una
oportunidad de negocio puede ampliar su oferta a productos distintos de los habituales. Por ejemplo,
Lladrd, fabricante de figuras de porcelana, se ha introducido en el mercado de bolsos para mujeres; los
bancos y cajas, aprovechando la red de sucursales disponibles, ofrecen también seguros.

v Integracién hacia atras: Los clientes son competidores potenciales. Por ejemplo, el Corte Inglés después
de estar adquiriendo las prendas de vestir a fabricantes independientes, decidid confeccionarlas en plantas
propias.

v Integracion hacia delante: Los suministradores también pueden convertirse en competidores. Un fabricante
de procesadores puede convertirse en uno de ordenadores.

La identificacion y analisis de la competencia requiere tener informacidon constante y permanente sobre la misma,
para poder evaluar sus puntos fuertes y débiles que puedan constituir amenazas y oportunidades para la empresa.

Niveles de competencia: Basicamente existen cuatro niveles para definir la competencia de una empresa:

1. Competencia de Marca: Una empresa ve a su competencia en las otras empresas que ofrecen productos
y servicios similares, a los mismos clientes y a precios parecidos. Asi, Seat veria su competencia en Ford,
Renault... fabricantes de precios moderados, pero no piensa en Mercedes o Porche como sus competidores.

2. Competencia Industrial: Una empresa ve a su competencia de una forma mas amplia, considerando el
conjunto de empresas que fabrican/venden el mismo producto o clase de productos. Asi, Seat veria como
competidores a todos los fabricantes de vehiculos.

3. Competencia Genérica: Una empresa ve su competencia en todas las empresas que fabrican productos
gue proporcionan el mismo servicio. En este caso, Seat veria como competidores no sélo a los fabricantes
de coches, sino también a los de bicicletas, motos, camiones, ...

4. Competidores de Deseo: Una empresa ve su competencia en todas las empresas que compiten por la
misma peseta del consumidor. Aqui, Seat veria como competidores a todas las empresas que venden
bienes de consumo duraderos, casas, ...

Anadlisis de la competencia: La competencia de una empresa se puede analizar desde un punto de vista de
mercado y desde un punto de vista industrial.

Una industria se define como un grupo de empresas que ofrecen productos o clases de productos sustitutivos, es
decir, aquellos que, al aumentar el precio de uno, aumenta la demanda del otro. Por ejemplo, si sube el precio del
café y la gente traslada su consumo al del té, el café y el té son productos sustitutivos, aunque fisicamente sean
distintos.

Para poder analizar la competencia desde el punto de vista industrial, es fundamental conocer su estructura, cuyos
componentes principales son:

v Numero de Vendedores y Grado de Diferenciacion. Estas caracteristicas son extremadamente
importantes y dan lugar a los cinco tipos de industria siguientes (ya vistos anteriormente):

Monopolio Puro

Oligopolio Puro.

Oligopolio Diferenciado.

Competencia Monopolistica o Imperfecta.
Competencia Pura.

O O O O O

v Barreras de entrada y movilidad. En una situacion ideal, las empresas deberian poder ser libres de
entrar en las industrias que muestren beneficios interesantes. Sin embargo, las industrias difieren
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grandemente en la facilidad con la que se puede entrar en las mismas. Por ejemplo, es facil abrir un
restaurante, pero dificil entrar en la industria del automdévil. Estas barreras a la entrada se crean para
disminuir la amenaza de nuevos competidores. Entre las principales barreras a la entrada se encuentran:

o las patentes que protegen a los productos;

o la fuerza de la imagen de marca que implica un alto nivel de fidelidad entre los compradores;

o las necesidades de capital, no solamente para financiar las instalaciones de produccién sino
también de elementos como stocks, créditos a clientes, gastos de publicidad...

o el acceso a los canales de distribucidn ya que, los distribuidores pueden no querer distribuir mas
productos por lo que la empresa que quiere entrar tiene que crear su propio canal; y

o el efecto de experiencia y la ventaja en costes mantenida por el productor establecido.

v Barreras de salida y reduccidon de tamafo: Las empresas también deberian ser libres en abandonar
aquellas industrias cuyos beneficios no son atractivos, pero también existen barreras a la salida, que
reflejan factores econdmicos, estratégicos y emocionales que mantienen a las empresas compitiendo en
negocios en los que estan obteniendo bajo rendimiento. Estas barreras pueden ser obligaciones legales con
los clientes, las restricciones gubernamentales, el bajo valor de los equipos debido a su obsolescencia o
superespecializacion, barreras emocionales (lealtad a los empleados, orgullo, temor..) Asi, muchas
empresas continlan en una industria mientras cubran costes, pero disminuyen los ingresos del resto de
empresas de la industria.

v Estructuras de coste: Cada industria tiene su estructura de costes que dirige, en gran medida, su
conducta estratégica. Por ejemplo, la fabricacion del acero supone altos costes de fabricacién y de materia
prima, mientras que la de juguetes centra los costes en la distribuciéon y en el marketing. Las empresas
deben centrar la atencidn en sus costes mas importantes y tratar de reducirlos. Asi, la empresa de acero
que tenga la planta productiva mas moderna tendra ventaja competitiva sobre el resto de las empresas de
acero. En los sectores de fuerte intensidad de mano de obra, se constata una disminucion de los costes a
medida que la empresa acumula experiencia en la fabricacion del producto (Ley de la Experiencia). Esta
reduccion de los costes se debe principalmente a:

o Eficacia del trabajo manual, a fuerza de repetir una misma tarea los trabajadores mejoran sus
métodos de trabajo.

o La especializacion del trabajo y de los métodos, ya que la estandarizacidon incrementa la eficacia de
los trabajadores en el ejercicio de sus tareas.

o Nuevos procedimientos de fabricacién, como los sistemas asistidos por ordenador, que son una
fuente importante de reduccién de costes.

o Modificacién de los recursos utilizados. Con la experiencia, el fabricante puede recurrir a recursos
menos costosos.

o Nueva concepcion del producto, redefiniéndolo de tal manera que se utilicen menos recursos.

v Integracidon vertical: En algunas industrias, las empresas encuentran ventajoso integrarse hacia a
delante o hacia atras. Con frecuencia, la integracion vertical supone menores costes. Por ejemplo, en la
industria del petréleo los principales productores desarrollan también las tareas de exploracion,
perforacion, refineria y produccion quimica.

Para analizar la competencia desde el punto de vista del mercado, en lugar de mirar a las empresas que
hacen el mismo producto, hay que mirar a las que satisfacen la misma necesidad de los clientes o sirven al mismo
grupo de consumidores. Por ejemplo, un fabricante de maquinas de escribir, cuando piensa en su competencia,
piensa en el resto de fabricantes de este mismo producto. Sin embargo, desde el punto de vista de las necesidades
del consumidor, lo que éste realmente quiere son medios de escritura. Esta necesidad se puede satisfacer con
lapiceros, boligrafos, computadoras... En general, la competencia vista desde el concepto mercado abre los ojos de
la empresa a un conjunto mas amplio de competidores actuales y potenciales.

En cualquier caso, el analisis de la competencia debe ir mas alld de una simple recopilaciéon de informacién sobre
los resultados alcanzados por la competencia y concentrarse fundamentalmente en cémo se han conseguido esos
resultados. Esta forma de concebir el analisis de la competencia se denomina benchmarking, que es una técnica
de gestion empresarial por la que la organizacion compara sus niveles de eficiencia con estéandares externos y
ciertas practicas internas propias para corregir los posibles desfases existentes y, mediante planes de actuacion y
de mejora continua, para identificar oportunidades de innovacién y realizar cambios efectivos en el negocio, con el
fin de tratar de alcanzar posiciones de liderazgo, alcanzar niveles de excelencia y conseguir los resultados de
rentabilidad deseados.
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5. Grupos de interés o publicos: Es cualquier grupo de individuos que tiene un interés o impacto real o
potencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos. Estan formados, entre otros,
por los accionistas, medios de comunicacidn, asociaciones de consumidores o empresas y entidades
financieras. Su comportamiento es de gran interés para las empresas, influyen e intervienen en muchas
decisiones debido a que pueden facilitar u obstaculizar la produccién y comercializacion de la empresa y su
oferta a través de recompensas o sanciones a sus actuaciones.

Es muy importante la utilizacién de la variable comunicacidn, a través de las relaciones publicas, para dirigirse a los
integrantes de los grupos de interés. Las campanfas de relaciones publicas tienen por objetivo generar una imagen
favorable hacia la empresa en sus publicos. En este sentido, destacan sus esfuerzos dirigidos a la generacion de
una imagen positiva en los medios de comunicacidn para que sus referencias sobre la empresa no sean hostiles o
negativas.

6. Clientes: El cliente debe ser el centro de atencion de la empresa, ya que, junto con ella, constituyen los
puntos mas importantes del proceso de intercambio. Para los departamentos de marketing que actian bajo
el enfoque de marketing, el individuo es el integrante fundamental de todas las acciones de marketing y a
él deben dirigirse las decisiones que se adopten sobre el lanzamiento de nuevos productos, variaciones en
el precio, estilos publicitarios... de manera que se pueda orientar la oferta de la empresa hacia las
necesidades y deseos del consumidor.

La identificacion y comprension de las necesidades del consumidor y sus preferencias son determinantes en la
consecucion de oportunidades de negocio y de beneficios de la empresa. Asi, el analisis del comportamiento del
consumidor se deriva del enfoque de marketing, ya que, si se quieren satisfacer las necesidades de los
consumidores y lograr lealtad hacia la marca, habra que anticiparse a los productos que desean.

El macroentorno de marketing

Aunque las fuerzas que actdan en el macro ambiente ocupan una posicion mas alejada del ambito de influencia de
la empresa, son muy importantes ya que obligan y condicionan a la empresa a replantearse su gestion y actuacion.
Las principales condiciones que se deben tener en cuenta son:

1. Demograficas: Recogen todos los condicionantes referidos a la poblacion.

Uno de los principales condicionantes de la demanda es la demografia, pudiendo afectar en gran medida a la
estrategia de marketing.

La disminucién de las tasas de natalidad y mortalidad P

en los paises desarrollados ha provocado una xurales
inversion de la pirdamide de edad, de tal manera que ! o
el segmento de adolescentes y jovenes se reducira &° 3
sensiblemente, incrementandose el segmento de la &
tercera edad e incluso apareciendo uno nuevo, el de Q5,°/

W
S //
la cuarta edad. /

N Empresa

Dentro de los factores demogréficos que afectan mas las decisiones mercadoldgicas de las empresas, encontramos:
edad, sexo, nivel socioeconémico, ocupacién, profesién, nacionalidad, estado civil, tamafio de la familia, ingresos,
ciclo de vida familiar, religidn y actividad. En Guatemala, las estadisticas demograficas mas importantes y recientes
al ultimo censo poblacional las publica el Instituto Nacional de Estadistica de la Republica de Guatemala (INE) en su
pagina web.

Este Ultimo segmento esta formado por personas que
hasta ahora se incluian en la tercera edad y estd
compuesto por personas todavia activas y con
capacidad econémica y de tiempo que desean
satisfacer necesidades con productos y servicios en
mercados como salud, planificacion financiera y ocio.

Demog e,
s

Investigar acerca de: Los baby boomers, Generacion Y, Generacién X y Marketing Generacional.
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2. EconOmicas: Los factores econdmicos afectan fuertemente a los programas de mercadotecnia; entre
dichos factores se encuentran: tasas de interés, oferta de dinero, inflacion y disponibilidad de créditos; y en
la mercadotecnia internacional, los tipos de cambio y las politicas de devaluacion monetaria tienen efectos
importantes en las exportaciones e importaciones. El analisis del entorno econdmico contempla la evolucién
de las principales magnitudes macroeconémicas: renta nacional, tipo de interés, inflacién, desempleo, tipo
de cambio, balanza de pagos y carga fiscal.

v La renta es el factor que determina de modo mas directo la capacidad de compra del mercado.
Cuanto mas igualitaria sea la distribucién de la renta, mayor sera la capacidad global de compra de
productos de consumo.

v El nivel de empleo determina las expectativas de ingresos familiares. Si se produce una elevada tasa
de desempleo se reduce la capacidad de compra y el mercado es mas sensible al precio de los
productos.

v El tipo de interés del dinero influye en las decisiones de compra, ahorro e inversidon. Un aumento del
tipo de interés reducira las compras a plazo y fomentara el ahorro. Al contrario, una disminucion del
tipo de interés estimulara la compra de productos de consumo.

v La carga fiscal determina |la capacidad de compra disponible por el mercado, una vez deducidos de
sus ingresos brutos los impuestos correspondientes.

v El tipo de cambio hard mas baratos o mas caros los productos extranjeros.

v La inflaciéon también afecta a la capacidad de compra del mercado y puede alterar las pautas de
consumo. Si sube, el consumidor puede adquirir una menor cantidad de bienes y servicios por unidad
monetaria. Ademas, influye en el comportamiento del mercado, anticipando las decisiones de compra
cuando se prevé un aumento de las tasas de inflacidn, o retrasandolas cuando se prevé lo contrario.

Las fuerzas econdmicas influyen en las reacciones de los consumidores ante las decisiones de mercadotecnia de
una empresa. En otras palabras, las condiciones de la economia son una fuerza significativa que afecta el sistema
mercadotécnico de cualquier empresa, ya sea comercial o no lucrativa.

El nivel de ingreso personal disponible, particularmente en relaciéon con los niveles de precios y la inflacién, afecta
sobremanera los sistemas de la mercadotecnia. Esto es, una persona puede tener un ingreso adecuado para
comprar un articulo, pero al tener una baja de ingreso guarda su dinero en el banco, o puede decidir gastar su
dinero temiendo que la inflacion perjudicara sus ahorros o que el producto subira de precio al siguiente afo.

Por eso las organizaciones de todo el mundo para sus planes de mercadotecnia de corto, mediano y largo plazo,
generan sus predicciones tomando en cuenta los planes gubernamentales.

3. Ecoldgicas y naturales: El medio ambiente ha adquirido una importancia creciente en los ultimos afnos,
no sélo por los movimientos ecologistas sino también por una mayor conciencia social que existe sobre los
perjuicios que causan algunos productos y procesos industriales.

Con el paso del tiempo los factores ambientales se han hecho cada vez mas importantes. Los consumidores son
mas conscientes del problema ecoldgico y lo expresan abiertamente, es un movimiento que no se limita a un pais,
esta inquietud es una manifestacion mundial, en los Ultimos tiempos han aparecido un sinnUmero de
organizaciones que protegen el medio ambiente.

El resultado de estos cambios en la valoraciéon dada al medio ambiente, tanto por los poderes publicos como por la
sociedad en general, actualmente el consumidor sabe que los productos que compra pueden afectar la ecologia a
largo plazo, por ejemplo:

v" El uso de aerosoles que han perjudicado la capa de ozono.

v' La combustién de los automadviles que ha hecho que se deban verificar cada seis meses los vehiculos para
evitar esas emanaciones toxicas.

v'  Desde las escuelas, a los nifios les estan creando la cultura de mejoramiento del ambiente, les indican como
deben separar los productos que se pueden reciclar de los que no, etcétera.

v' Otro ejemplo muy importante es la prohibicion cada vez mayor de lugares donde se pueda fumar.

La preocupacién por el medio ambiente puede suponer, a corto plazo, un encarecimiento de los procesos de
fabricacién. Sin embargo, se traducira en la oferta de mejores productos que, a largo plazo, proporcionaran una
mayor satisfaccion del consumidor y una mejora del bienestar social.

Esta conciencia ha hecho que el consumidor exija a las empresas productos que no dafien su entorno, logrando que
muchas de ellas elaboren productos biodegradables.
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4. Tecnoldgicas: La tecnologia es el conocimiento de como llevar a cabo tareas y lograr metas. Con
frecuencia este conocimiento proviene de la investigacidn cientifica. A la tecnologia se le debe su aportacién
de maquinas, edificios, materiales y procesos que han permitido alcanzar un alto nivel de vida; no
obstante, también se le atribuye la contaminacion, el desempleo, el crimen y otros problemas sociales y del
medio ambiente.

Las decisiones y actividades de la mercadotecnia estan influidas por la tecnologia; ésta afecta en forma directa al
desarrollo de productos, el envase, las promociones, la fijacidon de precios y los sistemas de distribucién.

Hoy mas que nunca los factores tecnoldgicos hacen la diferencia en la productividad de las empresas; los avances
en sistemas informaticos, el uso cada vez mas generalizado de la computadora en todos los niveles tanto dentro de
los hogares con los consumidores directos, asi como en las empresas ha permitido tener al alcance satisfactores de
todas partes del mundo a través de internet; adquirir productos sin tener que ir a un establecimiento se esta
volviendo mas comun a través del e-mail. El e-commerce o tiendas virtuales es una realidad actual.

Los avances en telecomunicaciones han permitido con los teléfonos celulares y los faxes que los procesos de
intercambio comercial sean mas rapidos y que se incluya en ellos el internet y el e-mail, entre otras opciones.

5. Politicas y legales: Las empresas tienen limitadas sus actuaciones por el marco institucional, publico y
legal donde desarrollan sus actividades.

Los avances que se dan en el entorno politico afectan las decisiones sobre la mercadotecnia de bienes y servicios.
El sistema politico es un tema amplio que abarca las normas e instituciones por medio de las cuales se gobierna
una nacién. Basicamente consiste en un conjunto interactuante de leyes, agencias gubernamentales y grupos de
presion que influyen y limitan la conducta de organizaciones y personas en la sociedad.

Estas fuerzas intervienen cada vez mas en las actividades de la mercadotecnia de una empresa mas que en
cualquier otra area de sus operaciones y en algunos casos son limitantes en la toma de decisiones. Asi, se han
promulgado leyes, decretos, reglamentos y normas que influyen en las decisiones y actividades de la
mercadotecnia. Varias de estas leyes, decretos y reglamentos afectan la fijacion de precios, la publicidad, las
ventas personales, la distribucidn, el desarrollo de productos y las garantias de los mismos

Para una gran parte de los encargados de la mercadotecnia las fuerzas del macroentorno estan fuera de su control,
por lo que deben adaptarse a las condiciones que resultan de esas fuerzas. Sin embargo, algunos gerentes de
marketing contemplan la intervencién del gobierno en el mercado como algo perjudicial; otros la consideran como
algo bueno y necesario. Independientemente de como se considere la intervencién del gobierno, su papel en el
sistema econdmico se ha vuelto cada vez mas importante y activo.

Aunque los gerentes de marketing no se encuentran totalmente a merced de las fuerzas politicas y legales, sino
que tratan de modificar e influir en estas fuerzas de distintas formas. Por lo general, tratan de cumplir con las
fuerzas legales, pero este acatamiento es dificil, debido a las distintas interpretaciones que hacen los tribunales, la
vaguedad general de las leyes y el gran nimero de leyes y regulaciones pertinentes.

6. Socioculturales: Se refieren a las normas, actitudes y habitos comunes en el entorno social que influyen
en el comportamiento individual, familiar y organizacional. Estos cambios han sido sustanciales en la
sociedad occidental en los ultimos afios.

Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dindamica de individuos y grupos, asi como en sus problemas
mas importantes. La cultura es considerada como la representacion de una serie de factores como son:
conocimientos, creencias, valores, arte, moral, leyes, costumbres y habitos adquiridos por el hombre como
miembro de una sociedad, es decir, el ser humano es resultado de una cultura particular; por ejemplo, la cultura
alimentaria de Guatemala esta basada en productos provenientes de maiz, frijol, entre otros, en los paises asiaticos
la base es el arroz, en los paises europeos es el trigo...

Uno de los aspectos mas importantes de las culturas son los valores basicos pues permiten diferenciar lo correcto
de lo incorrecto de nuestro comportamiento. Estos valores son diferentes en cada cultura, por ejemplo:
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A. Pueblos islamicos B. Paises occidentales

La mujer debe ir cubierta desde la cabeza hasta los pies, no La mujer puede trabajar, competir en los mismos espacios
puede trabajar, ni relacionarse con otras personas de sexo que el hombre, y su vestimenta no tiene nada que ver con
masculino. sus valores morales.

Es importante destacar que esos valores motivan o frenan la decision de compra de los consumidores, por lo que la
cultura la cultura de un pais es determinante para el comportamiento de compra y la empresa debe conocerla para
poder interrelacionarse con ella. Por lo tanto, la sociedad espera recibir de los responsables de marketing un alto
nivel de vida y la proteccion de la calidad general de vida que se disfruta... Ejemplo de esto ha surgido en los
ultimos afios que es el interés por la salud y el acondicionamiento fisico. Las personas se interesan cada vez mas
en tener una buena salud y una agradable presencia; estdn mas conscientes de la necesidad de hacer ejercicio y
tener una dieta adecuada, para mejorar la salud; la gente actualmente practica aerdbics, yoga, tai chi, ciclismo,
corre, juega tenis, cuenta las calorias, consume productos light y productos ricos en vitaminas, proteinas,
minerales y fibra; elimina los alimentos que producen colesterol, elimina la sal y los conservadores; en general las
sociedades estan en la busqueda de salud y belleza.

La gente confia en que las empresas le ayuden a obtener lo que desea. Por lo que las empresas deben tomar en
cuenta que la sociedad no quiere productos defectuosos e inseguros, publicidad engafosa, procedimientos
fraudulentos de ventas o precios injustos y explotadores.

La sociedad manifiesta lo que no desea en varias formas. Mediante sus legisladores, crea leyes y organismos
reguladores para prohibir o controlar a los vendedores desleales. Por lo tanto, para cumplir con sus obligaciones
sociales, los encargados de la mercadotecnia no sélo tienen que determinar cuales son las caracteristicas de los
productos que desean los consumidores, sino que ademas han de tomar en cuenta la seguridad y confiabilidad del
producto por lo cual deben:

v' Elaborar certificados de garantia claros y escritos en lenguaje facil de entender.

v' Establecer un sistema eficaz de distribucion que brinde a los compradores repuestos y servicios de
reparacién cuando y donde sean necesarios.

v' Desarrollar mezclas de promocion que satisfagan las necesidades de informaciéon de los consumidores y
ofrecer estas mezclas a precios accesibles a ellos, pero que al mismo tiempo produzcan un margen
razonable de utilidad.

El ser responsable desde el punto de vista social significa brindar productos que satisfagan necesidades. Sin
embargo, en el camino se encuentran ante el dificil problema de determinar lo que desea la sociedad, ya que los
distintos grupos de la sociedad tienen necesidades diferentes; por otro lado tienen la ardua labor de estimar los
efectos a largo plazo sobre la sociedad y para ello deben tomar en cuenta los modelos culturales, los estilos de
vida, los valores sociales, las creencias, los deseos y las necesidades que cambian rapidamente.

La responsabilidad social supone importantes presupuestos, desafortunadamente muchas empresas no cuentan con
cantidades suficientes como para emprender proyectos independientes, pero tampoco estan limitadas para
incorporarse a programas de gran alcance social.
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RESPONSABILIDAD SOCIAL

La responsabilidad social es la teoria ética o ideoldgica que una entidad ya sea un gobierno, corporacion,
organizacion o individuo tiene una responsabilidad hacia la sociedad. Sin embargo, cumplir con las
responsabilidades sociales puede ser un empefio noble, pero no es facil hacerlo. Para ello los responsables
de la mercadotecnia deben enfrentarse a tres problemas importantes:

1. Tienen que determinar lo que quiere la sociedad y después predecir cudles seran los efectos a largo
plazo de sus decisiones.

2. Al tratar de satisfacer los deseos de un grupo, los responsables de la mercadotecnia pueden
disgustar a otros.

3. Muchas demandas de la sociedad representan costos adicionales. Los gerentes de marketing deben
evaluar hasta qué punto los integrantes de la sociedad estdn dispuestos a pagar por lo que
quieren.

LA ACTIVIDAD COMERCIAL.

Hasta la revolucion industrial, la oferta de productos fue menor que la demanda. Cuando alguien necesitaba
comprar algo, o no encontraba el producto que buscaba o no habia una gran variedad para poder elegir. Por el
contrario, hoy nuestro problema es escoger entre las multiples ofertas que existen de un mismo producto. Este
cambio ha provocado un gran desarrollo de la actividad comercial de las empresas, que consiste en determinar, a
partir de las oportunidades que ofrezca el mercado, qué bien o servicio se va a producir, a qué publico se va a
dirigir, dénde se va a comercializar, qué precio tendrd, como se va a promocionar, etc. Con el fin de lograr que un
producto tenga éxito, la direccion comercial debe determinar correctamente su estrategia y responder de una
forma clara a estas preguntas. Para conseguirlo, la actividad comercial (conocida internacionalmente por el término
inglés marketing) intenta que el consumidor se decante por el bien o servicio que ella ofrece y no por cualquiera de
los que han puesto en el mercado otras empresas.

Los distintos enfoques del marketing

El marketing puede adoptar diferentes enfoques en funcidn de cual sea la situacion de la empresa que lo realiza y
cual la situacién del mercado al que se dirige:

v Marketing pasivo. Cuando un mercado es nuevo o estd dominado por una Unica empresa, el oferente no
se preocupa apenas por las ventas, ya que las tiene aseguradas, y su actividad comercial se orienta
exclusivamente a mejorar el proceso de produccién o el producto.

v Marketing de organizacion. Cuando el mercado esta en expansion, y ya hay varias empresas
compitiendo, su esfuerzo se centra en el incremento de las ventas. El consumidor, al ser un producto
nuevo, no es demasiado exigente y lo compra atendiendo casi exclusivamente a su precio.

v Marketing activo. Una vez que el mercado se ha asentado y los consumidores conocen mejor un
producto, el enfoque de la comercializacion se modifica. Las empresas intentan conocer los gustos de sus
potenciales compradores para adaptar los productos a sus necesidades, y la produccion se diversifica.

v Marketing social. Finalmente, cuando el mercado estd asentado y maduro, los productores no solo
intentan satisfacer los deseos individuales de los consumidores, sino que persiguen objetivos deseables
para la sociedad en su conjunto (medioambientales, de desarrollo, de justicia social, etc.).

Tipos de mercado. Orientacion. Medios.
Marketing pasivo. Nuevo o con muy pocos A la produccion. Mejora del proceso
competidores. La oferta es de produccién o del
inferior a la demanda. producto.
Marketing de En expansion. A las ventas. Reducciones de
organizacion. precios y ofertas
atractivas.
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Marketing activo. Asentado y maduro. A las necesidades y Diversificacion de la
gustos del produccién.
consumidor.

Marketing social. Asentado y maduro. A objetivos sociales y = Respeto al medio
publicos. ambiente, ayuda al

desarrollo...

Ejemplo: Los enfoques del marketing en el mercado de teléfonos moviles.

v Marketing pasivo: Cuando comenzaron a comercializarse los teléfonos madviles, como las
ventas estaban aseguradas dada la novedad del producto y la escasez de competencia, las
empresas del sector se centraron en la red y la cobertura, para que el producto fuese
mejorando.

v Marketing de organizacion: Cuando se extendié la competencia en el mercado y aumenté
mucho el consumo, la actividad comercial de las diferentes compafiias se orientd, de forma
preferente, a la oferta de méviles casi regalados, como forma de abrir nuevos mercados.

v Marketing activo: Cuando el mercado se asentd, las companias comenzaron a ofrecer
diferentes tipos de teléfonos moviles para adaptarse a las necesidades y deseos de cada grupo
potencial de consumidores (adolescentes, ejecutivos, etc.].

v Marketing social: En la actualidad, en el sector de los moviles, algunas empresas de
telecomunicaciones ya lo estan aplicando, a través de fundaciones, ayudas a proyectos de

El proceso de marketing

Como hemos visto, la actividad comercial es el proceso que lleva a cabo una empresa para intentar crear,
incentivar y gestionar los intercambios comerciales (ventas) que se dan entre ella y los consumidores. Para
conseguir que este proceso de comercializacion tenga éxito, el departamento de marketing analiza y estudia las
oportunidades que ofrece el mercado, y a partir de los datos que obtiene, la direccidén planifica, ejecuta y controla
las actuaciones necesarias para que estas oportunidades se traduzcan en intercambios comerciales. Todo este
proceso de marketing se concreta en tres fases.

1.

Primera fase: el marketing estratégico: En esta fase la direccion marca las lineas basicas de actuacién.
Antes de fabricar un producto u ofrecer un servicio, la direccidon debe analizar las oportunidades que ofrece el
mercado, es decir, establecer quiénes son los clientes potenciales, qué capacidad tendrian para adquirir el
producto, si este satisface realmente sus necesidades, etc. Ademas, en esta primera fase se deben detectar
cudles son los posibles competidores, qué estan ofreciendo en el mercado y cdmo lo estdn haciendo. También
hay que realizar un analisis interno de la empresa para determinar si estd en condiciones de emprender con
éxito el nuevo proyecto (si dispone de personal, recursos, tecnologia, conocimientos, etcétera).

Con todos estos datos se realiza un diagndstico, y si este es positivo se fijan los objetivos y se marcan las
directrices basicas para alcanzarlos; esto es, se determina a qué clientes se quiere llegar y a cuales no, qué
clase de producto se quiere realizar y cual no...

Segunda fase: el marketing mix: La segunda fase es el marketing mix, que consiste en concretar las
estrategias disefiadas en la primera fase, especificando las acciones que se van a seguir para lograr los
objetivos planteados. Para ello se detallan mas los objetivos comerciales y se formulan las opciones y
estrategias comerciales que va a tomar la empresa, es decir: qué productos va a ofrecer (muchos o pocos,
sofisticados o sencillos), a qué precio (caros, baratos, con ofertas), a través de qué canales se va a distribuir
(por correo, en grandes superficies, en tiendas especializadas, por Internet) y, por ultimo, como se van a
promocionar (anuncios televisivos, de radio, prensa general, especializada, envios de correo).

Tercera fase: ejecucion del programa de marketing: Finalmente, en una tercera fase debe asignarse al
departamento pertinente la ejecucion de las acciones derivadas de las decisiones que se han tomado, y hay
que fijar los medios para llevarlas adelante, asi como las acciones que hay que efectuar y los procedimientos y
las técnicas que se utilizaran.
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. _ Objetivos
= Analisis de las oportunidades cualitativos y
del mercado. > o
= Analisis de la competencia. ) Diagnéstico. cuantitativos.
Marketing * Estudio del entorno.
estratégico. * Puntos fuertes y débiles de la \ Clientes y clase de
empresa. producto.

= Producto.
= Precio.

Marketing mix. = Distribucion.
* Promocion.

Ejecucion y control de la actividad comercial.

El plan de marketing

El plan de marketing es un documento en el que se plasman los objetivos comerciales de la empresa y se
establecen los medios mas adecuados para lograrlos. Debe contar con los siguientes elementos:

v

Analisis de la situacion inicial. El plan de marketing comienza con un analisis de la situacidn en la que
se encuentra la empresa, sus productos, sus canales de distribucién, su competencia, sus ventas, sus
consumidores, etc. Este anadlisis es necesario porque la empresa necesita saber cual es su situacién de
partida antes de poder actuar.

Objetivos. Una vez hecho el analisis de la situacidn inicial, el plan de marketing se plantea los objetivos
gue la empresa desea conseguir en cuanto a su producto, sus ventas, los beneficios, la cuota de mercado,
etc.

Analisis de debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (DAFO). Cotejando el analisis de la
situacidn inicial y los objetivos planteados, se puede detectar:

o Los puntos débiles de la empresa ante el nuevo plan, es decir, si cuenta con el personal suficiente
para llevarlo a cabo, si este esta cualificado, si la tecnologia de la que dispone la empresa es la
adecuada, etc.

o Las amenazas que tiene la empresa, ya sea por parte de sus competidores o por las circunstancias
externas del mercado.

o Los puntos fuertes de la empresa (si tiene mucha experiencia, prestigio, o puede ser diferenciada
claramente de sus competidores, etc.

o Las oportunidades que presenta el mercado, es decir, aquellas opciones ante las que se encuentra
la empresa que si se aprovechan pueden mejorar la consecucién de sus objetivos.

Estrategia. En esta parte del plan se describe cuadl es el mercado objetivo de la empresa y cual es el
posicionamiento que va a adoptar dentro del segmento al que se dirige.

Producto. Es la definicion de las peculiaridades que debe tener el producto, tanto externas (disefio, marca,
presentacion, adaptacion a los gustos y las necesidades de sus potenciales consumidores, etc.), como
internas (la manera en la que se va a producir, quién lo va a hacer, etc.).

Precio. Se toma la decisién de cual va a ser el precio al que se va a vender el producto y el margen que se
va a obtener por su venta, teniendo en cuenta para ello: el coste de fabricacidon y distribucion del producto,
la capacidad adquisitiva de los posibles compradores y los precios de la competencia.

Distribucion. Se busca el canal mas adecuado para que el producto llegue facilmente al consumidor (las
grandes superficies, las tiendas de barrio, etc.).

Comunicacion. Se disefia el mensaje que se va a dar a los consumidores para que conozcan y compren el
producto en cuestion, informdandoles de las ventajas y diferencias que tiene con respecto a los de la
competencia; también se analiza el canal mas adecuado para realizar la campafia publicitaria del producto
(radio, televisién, prensa, correo, etc.), asi como la periodicidad con la que se van a emitir los mensajes.
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v Cuenta de explotacion. Se calculan los costes del plan, asi como los posibles ingresos y beneficios que se
esperan obtener

v Control. Por ultimo, se establece un sistema para controlar los resultados del plan y determinar si estos
han sido o no los esperados.

LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Para poder estudiar las caracteristicas de un mercado, segmentarlo en grupos significativos para la empresa,
escoger adecuadamente un mercado objetivo, posicionarse en él y, en definitiva, realizar un plan de marketing que
tenga éxito, es necesario que la empresa maneje la informacién adecuada. Sin ella, el riesgo de fallar en cualquiera
de las etapas anteriores es muy grande.

Una herramienta con la que cuenta una empresa para adoptar las decisiones correctas y alcanzar sus objetivos es
la investigacion de mercados Se trata de un instrumento que permite recopilar informacidon adicional a la que
genera la propia empresa y que ayuda a tomar todas las decisiones relacionadas con la actividad comercial.

Objetivos de la investigacion de mercados
Los objetivos ultimos de la investigacién de mercado son:

v Proporcionar la informacién que necesita la empresa sobre el mercado y la competencia que existe en él.

v Analizar las necesidades y os deseos que expresa este mercado, las oportunidades que se encuentran en él
y los posibles problemas ante los que se puede enfrentar la empresa.

v Evaluar las distintas maneras que se tienen de acceder al mercado y las diferentes estrategias comerciales
que se pueden llevar a cabo.

v Definir los segmentos de mercado que son significativos para la empresa y evaluar la importancia de cada
uno de ellos.

v Proporcionar informacién relevante sobre cual es la situacion de la empresa a la hora de evaluar los
resultados del plan de marketing.

Las fases de la investigacion comercial

Para alcanzar los objetivos anteriores, la investigacién de mercado tiene que cumplir varias fases:

v En primer lugar, hay que delimitar la cuestiéon que —y, | Necesidad de | &~
se va a estudiar (por ejemplo, cudles son los ( informacién \
motivos que impulsan a la gente a comprar

teléfonos moaviles, cuantos adolescentes tienen

mdviles, cudl es la estructura de consumo, dénde Preﬁn:::'on Objetivos de
adquiere la gente estos teléfonos...) y definir los resultados myesHgacion
objetivos de la investigacién de mercado. ¢ G

v En segundo lugar, hay que establecer cual es el - PASOS EN EL PROCESO /
plan de investigacion que se va a llevar a cabo, es Procesamiento | DE INVESTIGACION DE Fuente de
decir, qué fuentes de informacién se van a utilizar Yanatsinde MERCADOS datos
para conseguir los datos que se buscan. Por [ )
ejemplo, se puede utilizar informacién secundaria, e v
es decir, la que ya ha sido publicada o recogida por o Formade
otras empresas o instituciones, o generar— la de Re::';'a::;':" recopilacién
forma especifica para la investigacion, en cuyo caso de datos
estaremos utilizando informaciéon primaria. Si se \ Disefio de la
escoge la segunda opcidon, hay que determinar 7 V4 muestra k/

cudles son los procedimientos mas adecuados para
conseguir la informacion.

v En tercer lugar, se recogen los datos, se ordenan y se cuantifican, a través de cifras sencillas y de manera que
sean significativos para la empresa (consumos medios, proporciones, tasas de crecimiento...), y finalmente se
presentan de forma clara y comprensible (graficas, tablas, etc.

v Por ultimo, hay que analizar los datos que se hayan obtenido en la etapa anterior y, a partir de su analisis,
realizar un informe final que, de una manera concisa y simple, exprese las conclusiones de la investigacién. Con
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este informe, la direccion comercial podrd adoptar las decisiones que considere pertinentes sobre las
actuaciones comerciales que debe realizar la empresa.

Técnicas de recogida de informacion primaria

La parte fundamental de la investigacion de mercados es la recogida de los datos. De la idoneidad de los mismos y
su exactitud depende, en gran parte, la utilidad de la investigacién, que se puede llevar a cabo mediante varios
métodos.

Estos

A. Métodos cualitativos de investigacion comercial

sistemas de recogida de datos utilizan como fuente de informacion a pequefios grupos de personas, que no

tienen por qué ser representativos de la totalidad del mercado, pero que pueden aportar una informacién
significativa sobre las pautas de comportamiento y las reacciones de los posibles clientes. Los principales métodos
cualitativos que se utilizan son los siguientes:

v

o

La entrevista de grupo: Consiste en reunir a varias personas (normalmente se convocan entre 8 y 15)
para hablar sobre el tema que el investigador, que actia como moderador, les propone. Si este consigue
un ambiente distendido y que todos participen, las ideas y la informacién que vierte cada uno de los
componentes del grupo pueden ser de gran utilidad. En esta técnica, por tanto, la habilidad del investigador
en cuanto a manejo de grupos es fundamental, y el éxito de la entrevista depende de su capacidad de
dirigir correctamente la sesion.

Las entrevistas en profundidad: En este caso se entrevista a una sola persona y el investigador (que
fundamentalmente actia como entrevistador) intenta que el entrevistado exprese sus opiniones sobre un
producto o sobre cualquier otro tema que le sea propuesto.

La seudo - compra: Este método consiste en que el investigador se pone en el lugar del posible
comprador y se presenta en los puntos de venta como si fuese un cliente mas. Las conversaciones que se
entablan alli, los comportamientos que observa, etc., le sirven para recopilar la informacion que buscaba.
Las técnicas proyectivas: intentan conocer los impulsos psicoldgicos que subyacen detras de las
decisiones de compra y de los comportamientos del consumidor. Para ello, se expone a algunas personas a
estimulos externos coma imagenes, palabras, musica, etcétera, y se estudia como reaccionan ante cada
uno de ellos y con qué los relacionan. La informacion que se obtiene con estos experimentos suele ser muy
relevante para conocer las respuestas de los posibles consumidores ante los mensajes publicitarios de la
empresa.

B. Métodos cuantitativos de investigacion de mercados
Los dos sistemas de esta clase mas utilizados son:

Los sondeos por encuestas. Para realizarlos hay que determinar la poblacién sobre la que se quiere
conseguir los datos y elegir un pequefio grupo dentro de ella (denominado muestra) que sea
representativa. El tamafio de la muestra no puede ser excesivamente grande, porque esto dificultaria la
realizacion de la encuesta, pero tampoco muy pequefo, porque le restaria representatividad. Una vez
seleccionada la muestra, se confecciona un cuestionario con las preguntas adecuadas para obtener la
informacidn que se busca. A continuacidn se realiza la encuesta y finalmente se tratan estadisticamente los
datos recogidos.

Los paneles. Este sistema consiste en encargar a un grupo de personas, familias o establecimientos, que
recojan sistematicamente durante un periodo de tiempo limitado los datos que les haya indicado el
investigador. Esta técnica se utiliza, por ejemplo, en las encuestas de presupuestos familiares, que indican
en qué gastan el dinero las familias, o en los audimetros, que miden la audiencia de programas de
television y radio.
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