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Tema 1°. “El concepto v el contenido del Marketing”

1. El Marketing como filosofia y actividad:

La actividad de intercambio es una tarea llevada por el ser humano donde se
relaciona con los deméas de su especie. Estas relaciones de intercambio, con el
tiempo, han ido aumentando en nimero y se han hecho cada vez mas complejas.

El “marketing” surge como una forma de concebir y realizar la relacion de
intercambio, por ello es tanto una filosofia como una técnica.

Es una filosofia, en el sentido de que aporta una forma de concebir la relacidon de
intercambio entre la empresa y los consumidores que consiste en conocer cuales son
las necesidades de estos, para ofertar un producto que pueda satisfacerlas de forma
beneficiosa tanto para la consumidor como para la empresa.

El “marketing” también es una técnica, como modo especifico de llevar a cabo la
relacion de intercambio en el sentido de que identifica, crea, desarrolla y sirve a la
demanda.

La “direccion de marketing” es la actividad que desarrolla la empresa cuando
aplica los principios del marketing y supone la realizacién de las siguientes fases:

» Andlisis de la situacidn: esta fase implica el estudio del entorno, el
mercado, la competencia, ... para ello, la empresa utilizara las técnicas de
investigacion comercial.

» Disefio de estrategias: este implica el disefio del producto, precio,
promocion y distribucion

Estas estrategias se denominan las “4 P” (Ver 4C Consumidor, Costo,

Conveniencia, Comunicacién) La combinacion de estas estrategias es la que

se denomina “MARKETING MIX”

> Puesta en préctica de las estrategias

»  Control de los resultados: fase de control de todo lo establecido y que
sirve de retro-alimentacion para modificaciones.

2. El concepto de Marketing:

Desde la incorporacion del término “marketing” al lenguaje econdmico empresarial
hasta nuestros dias, su significado ha evolucionado en funcién de las necesidades y
situaciones de cada momento y asi se han realizado numerosas definiciones.
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A continuacién vamos a analizar las definiciones mas representativas.

2.1 Laevolucion del concepto de marketing:

El marketing es el conjunto de actividades que implican la organizacion de la
comunicacion y del intercambio entre la produccion y el consumo. De este
modo, el marketing no es una actividad nueva, ya que cubre tareas que han
existido siempre en todo sistema econdmico basado en el intercambio.

A finales del los 60°s se aportan una serie de definiciones en las cuales el
marketing se aplicaba Unicamente a actividades empresariales, de este modo,
tenemos la definicion de la Asociacion Americana de Marketing:

El marketing es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo
de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario.

Stanton: el marketing es un sistema total de actividades empresariales
encaminadas a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y
servicios que satisfacen las necesidades de los consumidores actuales vy
potenciales.

A partir de 1.969 y en base a una propuesta de Kotler y Levin se origina una
nueva corriente del pensamiento en la que se propone que el marketing abarque
también a las empresas sin animo de lucro. Marketing es el conjunto de
actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios

Posteriormente Kotler afiade que el marketing es una actividad humana que esta
dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través del intercambio

Otra definicién en esta linea: el marketing estd compuesto por todas las
actividades que tienden a generar y facilitar cualquier intercambio cuya
finalidad sea satisfacer las necesidades o deseos humanos. (Stants y Futrell)

Desde que a finales de los 60°s se realizaron las primeras proposiciones para
cambiar el concepto de marketing hasta la actualidad se ha llegado a aceptar por
la mayor parte de los autores 2 principales aportaciones:

» La inclusion de las empresas sin animo de lucro.
» La inclusion de las ideas ademas de los bienes y servicios.
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En base a esto:

Definicion de la Asociacion Americana de Marketing (1.985), el marketing es el
proceso de planificacion y ejecucion de la concepcién, fijacion del precio,
promocion y distribucion de ideas bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones.

Esta definicion no hace referencia a la dimension social del marketing, en este
sentido el marketing no debe estar orientado Unicamente a la satisfaccion de los dos
componentes de la relacion de intercambio (empresa — consumidores) sino que
también debe tener en cuenta el bienestar de la colectividad, en esa linea tenemos:

El marketing es el mecanismo econdémico y social a través del cual el individuo y
grupos satisfacen sus necesidades y deseos por medio de la creacion y del
intercambio entre si de productos y otras entidades de valor. (Kotter)

(Santesmases) el marketing es el modo de concebir y ejecutar la relacion de
intercambio con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervieneny a
la sociedad mediante el desarrollo, distribucion y promocién por una de las partes,
de los bienes y servicios o ideas que la otra parte necesita.

2.2 Elementos fundamentales del concepto de Marketing:

2.2.1 Necesidad, deseo y demanda:

La necesidad es una sensacién de carencia de algo, propia de la condicién humana,
por ejemplo “hambre”, “sed”. (Ver Piramide de Maslow)

Deseo es una forma determinada de satisfacer una necesidad, de acuerdo con las
caracteristicas personales del individuo, los factores sociales, culturales, ambientales
y los estimulos del marketing, por ejemplo, ante la necesidad de hambre, me apetece
un bocadillo.

Un deseo siempre se deriva de una necesidad, pero, de una necesidad no siempre
tiene que derivar un deseo; como ejemplo podriamos poner a un testigo de Jehova,
el cual puede necesitar una transfusion pero, por sus creencias no la quiere.

La demanda es la formulacidén expresa de un deseo y esta condicionada por los
recursos disponibles del individuo y por los estimulos del marketing recibidos.
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Un mismo producto puede satisfacer varias necesidades y una necesidad puede ser
satisfecha por distintos productos, por ejemplo, la necesidad de desplazarme puede
ser satisfecha por distintos medios, coche, avién, tren ...

El marketing orienta el deseo y lo canaliza hacia demandas efectivas. EI marketing
identifica, crea y desarrolla demanda, posibilitando que los deseos se conviertan en
realidad. Ademas, como factor cultural también contribuye a orientar los deseos y a
canalizarlos hacia demandas efectivas pero no crea necesidades.

2.2.2. Producto:
Definimos producto como cual bien material, servicio o idea que posea valor para el
consumidor o usuario y que sea susceptible de satisfacer una necesidad.

2.2.3. Utilidad vy la satisfaccion:

Utilidad es la medida de la satisfaccion obtenida al recibir algo de valor en un
intercambio. La utilidad es subjetiva y la experimenta el que recibe algo. La utilidad
puede ser de distintos tipos, segun el valor especifico que generan las actividades
desarrolladas con el producto:

Utilidad de forma o de estado: es la que crea la produccion cuando transforma los
inputs en outputs (productos acabados). Ej. tiene mas utilidad un coche montado,
que las piezas del mismo desmontadas.

Utilidad de lugar: es la que se crea cuando los productos se hacen facilmente
accesibles a los posibles clientes, de ello se encargan las actividades de transporte y
distribucion. Ej. el poder ir a un concesionario de coches sin necesidad de tener que
ir a la fabrica, la cual podria no estar ni siquiera en el mismo pais, para adquirir un
coche.

Utilidad de tiempo: cuando el producto esta al alcance del consumidor, en el
momento en que este lo quiere. EI almacenaje es la actividad que permite obtener
esta utilidad. Ej. ““cinta de video™ la cual puede ser vista cuando se quiera

Utilidad de posesion: se produce cuando un consumidor compra un producto, es
decir, cuando adquiere el titulo de propiedad de ese producto. La venta y estrategia
de producto son las que permiten su posesion.

Utilidad de informacion: la utilidad que genera el producto es mayor en la medida
en que el consumidor dispone de informacion de este, relativa a su existencia, a las
caracteristicas, al lugar donde se puede adquirir, etc...
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De estos cinco tipos de utilidad, todos menos la utilidad de forma o de estado estan
relacionados directamente con las actividades de marketing. Las utilidades de lugar
y tiempo estdn relacionadas con la distribucion. La utilidad de posesion esta
relacionada con el producto y precio. La utilidad de informacion esta relacionada
con la promocién.

La utilidad de forma esta relacionada de forma indirecta (este tipo de utilidad esta
relacionada directamente con la produccion) con las actividades de marketing, en el
sentido de que para producir tenemos que conocer cuales son las necesidades de los
consumidores

2.2.4. El proceso de intercambio:

Relacion de intercambio se puede definir como la comunicacion que se establece
entre dos partes con el objetivo de que una de ellas obtenga de la otra, algo que
valora, entregando a cambio algo que la otra parte también aprecia.

Para que se produzca una relacion de intercambio es necesario que se cumplan una
serie de condiciones:

a) Como minimo deben existir dos partes.

b) Cada parte debe de tener algo que sea de valor para la otra.

c) Cada parte debe ser capaz de comunicar a la otra lo que tiene y

entregarlo.

d) Debe existir libertad para aceptar o rechazar la oferta de la otra parte
Si se alcanza un acuerdo entre las dos partes se produce una transaccion, en el caso
de que no se llegue a un acuerdo no hablaremos de transaccion pero si de
intercambio.
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EIEMPLOS DE TRANSACCIONES COMERCIALE
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3. El contenido de marketing

El marketing puede ser concebido como una ciencia del comportamiento que trata
de investigar y explicar las relaciones de intercambio en el sentido de como se inicia
la relacién, cdmo se desarrolla y como termina. Para ello realiza un analisis de los
cuatro aspectos siguientes:

1. Comportamiento de los compradores decididos a consumar el
intercambio. (Qué es lo que compran, por qué, cémo, donde, cuanto,
cuéndo, ...)

2. ElI' comportamiento de los vendedores decididos a consumar el
intercambio. (Qué producen, como fijan el precio, como es la distribucion
del producto, cuales son las actividades de promocién que acompafian al
producto)

3. Estudia la estructura u organizacion institucional dirigida a consumar o a
facilitar intercambios. (Es decir, el estudio del entorno, del mercado,
.canales de distribucion, ...)

4. Consecuencias que tiene sobre la sociedad el comportamiento de los tres
anteriores; consumidores, vendedores y cuadro institucional.

Delimitacién del marketing:
Hunt propone un cuadro en el que detalla el contenido del Marketing en funcién de
tres criterios dicotomicos que son:

- Micro/Macro
- Positivo/normativo
- Con animo de lucro/sin animo de lucro

Con micro/macro nos referimos al nivel de agregacion, micro se refiere a empresas u
otras entidades y macro a sistemas comerciales y grupos de consumidores.

Positivo/normativo: con positivo nos referimos a que se hace, que se ha hecho, que
se va a hacer como normativo a lo que se va a hacer.

Lucrativo/no lucrativo: con lucrativo nos referimos a empresas con &nimo de lucro.

En los 60s los estudios se centraron en el sector lucrativo micro normativo, ya que
se pretendia con el Marketing aportar a las empresas modelos de comportamiento
para la consecucion del objetivo. Desde entonces, hasta ahora esto se ha ido
ampliando.
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1) Conducta dal consumldor
o comprador individual

2) Como aa detorminan
foa productos

3) Como ae detarmina
la comunicaclén

4) COmo se delermina
el praclo

6) Como se datarminan
loa canales

1) Daclalonas de marketing
mix

2) Daclsiones de productos
3) Declalones da preclos

4) Dacislonas sobra
distribuclon

5) Daclisiones sobre
comunlicacidn

8) Estratagla dea marketing

1) Cémo llevan & cabo

la ralaclon de Intercambio
las organixaclonaes no
lucrativas -

2) Como compran bienas
puabitcos los consumidoras

8) Como daeterminan los
productos, el preclo, la
distribucién y la
comunicaclidn las
organizaclones no lucrativas

1) Daeclalones de markating
mix

2) Daclalonaes de producto
3) Daclslones dae preclo

4) Dacialonaes sobre -
distrlibuclén

8) Doclslones deo
comunlicaclén

8) Control de marketing

1) Enfoque Instituclonal
de marketing

2) Aspactos logales
dol markating

3) Markaeting y dasarrollo
acondmico

4) Markating comparativo

'8) Modelos de consumo
agregado

1) Como aumontar Ia
oficloncia del markating

2) Qué leyes ragulan el
marketing

3) Es desunble 1a soberania
del consumlidor

4) Ea deseable soclaimante
la publicidad, los eatimuloa
a la demanda, los sistemas
varticales dea markating,
aetc.

1) Modalo Institucional
de blanes publicos

2) La pubticldad sobre
sarviclos piblicos influye
en el comportamliento

3) Son eficlantas los
slatamas de distribucion

4) Como sa raciclan
jos hianes pablicos

1) Dobe sar astimulads
la deamanda de blenas
piblicos

2) Es desoable la promoclén
de loa polliticos como
sl fueran productos

3) Le publicidad politica
tlane un conténido bajo.
LEa asto desaeable?

Tabla 1.1: El contenido del marketing (Hunt, 1983)
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4. La funcion del marketing en el sistema econémico:

La funcion del marketing en una economia de mercado es organizar el intercambio
voluntario y competitivo de manera que asegure un encuentro eficiente entre la
oferta y la demanda de productos y servicios.

Exige la organizacion de actividades de dos tipos: por un lado, la organizacion
material del intercambio que se refiere a los flujos fisicos de productos que proceden
de la produccién y van al consumo. Por otro lado se refiere a los flujos informativos
que deben preceder, acompariar y seguir al intercambio con el fin de asegurar un
encuentro eficiente entre la oferta y la demanda.

*La organizacion fisica del intercambio la realiza la distribucion, que permite que
los productos puedan estar disponibles para el consumidor en el mercado. Esto
implica la realizacion de actividades de tres tipos:
- Transformacion de tipo material: destinadas a poner los bienes en
condiciones de consumo, entre ellas el funcionamiento,
acondicionamiento, etc... Estas transformaciones generan utilidad de

forma.
- Transformaciones espaciales: como las realizadas por el transporte, el
reparto geografico, etc . ... que contribuye a colocar los bienes a

disposicion del consumidor, por lo tanto crea utilidad de lugar.
- Transformaciones temporales: como el almacenamiento que permite la

disponibilidad de los bienes en el momento deseado por el comprador.

Genera utilidad de tiempo.
*La organizacién de la comunicacion: con las actividades desarrolladas por la
distribucion no serad suficiente para que se produzca un ajuste eficiente entre la
oferta y la demanda. Por lo tanto, es necesaria la existencia de un flujo informativo
que permita el conocimiento de los productos por parte del consumidor. Estas
actividades las podemos agrupar en los flujos compradores - productores y en los
flujos productores — compradores.

El flujo compradores - productores se refiere a, por un lado, una informacién a priori
que remonta del mercado a las empresas y que se refiere a las necesidades de los
consumidores y, por otro lado una informacion a posteriori que se refiere al
resultado de los productos obtenidos en el mercado.

En cuanto al flujo productores - compradores, se trata de un flujo informativo, pero
también persuasivo que puede obedecer a la iniciativa de los productores que
quieren dar a conocer el producto utilizando herramientas de promocién, como las
posibles relaciones publicas, promocion de ventas, etc o también a la iniciativa de
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los intermediarios que de alguna forma también quieren participar en el proceso
informativo. (Intermediarios: los que compran para vender al consumidor)

5. La gestion del Marketing en la empresa:

Consiste en concebir, planificar, ejecutar y controlar la elaboracion, tarificacion
(precio), promocion y distribucion de una idea, bien o servicio, con el objeto de
llevar a cabo intercambios mutuamente satisfactorios, tanto para la organizacion
como para los individuos.

Si tenemos en cuenta el rol activo que adopta la empresa en la relacion de
intercambio vemos que el marketing adopta una nueva filosofia en la gestion de la
misma, por la cual, para que la empresa alcance sus objetivos tiene que orientar
todos sus esfuerzos hacia la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.
Esta orientacion estd intimamente ligada al principio de soberania del consumidor
que caracteriza a una economia de mercado, y supone que lo que se produce, cOmo
se produce y como se distribuye, estd determinado por las preferencias de los
consumidores, expresadas en sus decisiones individuales en el mercado libre.

La traduccion operativa de esta filosofia se refleja en la gestion del marketing en un
doble enfoque que esta formado por el marketing estratégico, en el que la gestion se
concibe como un sistema de analisis cuya mision es el estudio de las necesidades y
la evolucion de estas. Este enfoque se orienta en el medio — largo plazo.

El otro enfoque es el marketing operativo que concibe la gestion como un sistema de
accién cuya mision es la conquista de los mercados existentes, a través de acciones
concretas de producto, precio, promocion y distribucion.

5.1 Marketing estratégico:

El marketing estratégico se fundamenta en el analisis continuo de las necesidades
de los consumidores en el mercado, como paso previo para orientar la gestion de le
empresa hacia la satisfaccion de las mismas.

El enfoque estratégico implica en primer lugar un estudio sobre cual es la situacién
actual de la empresa, sobre como evolucionan los mercados en que este opera.
En segundo lugar lo que hace es identificar los productos — mercados y segmentos
gue puedan suponer para la empresa oportunidades atractivas.
En tercer lugar, evaluamos el grado de atractivo del producto — mercado / segmento:
- En términos absolutos, cual es el tamafio y evolucion de la demanda
potencial en estos segmentos o productos — mercados considerados.
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- En términos relativos, tenemos que valorar cual es la competitividad de la
empresa (capacidad de la empresa para competir con otras en ese
segmento o producto — mercado)

- Cuales son los recursos y capacidades con que cuenta la empresa para ese
segmento / producto — mercado.

En cuarto lugar, definicion de objetivos, una vez sabido lo anterior.

En quinto lugar, para conseguir los objetivos, elaboraré unas estrategias.

En sexto lugar: todo ello dentro de un marco donde se vele para mantener una
estructura equilibrada de la cartera de productos de la empresa.

5.2 Marketing operativo:

Se corresponde con un enfoque activo del marketing y su vision es la conquista de
los mercados existentes. Se plantea en el corto / medio plazo y su objetivo es
conseguir una cifra de ventas que sera consecuencia de la estrategia adoptada. Los
medios que se usan son eminentemente tacticos y se concentran en acciones
relativas a producto, precio, promocion y distribucion que integran el marketing
mixX.

Ambos enfoques deben estar perfectamente coordinados ya que de nada nos va a
servir un buen plan estratégico si este no se traduce en resultados, en un cifra de
ventas y por otra parte el marketing operativo debe de estar fundamentado en una
reflexion estratégica ya que es dificil que un producto pueda generar demanda, Si
este no responde a una necesidad.

E1L PROCESO DE GESTION DEL MIARKETING

CONCEPCION PLANIFICACION I MPLANTACION
- Estudios de —» | - Objetivosdel | —> | - Organizacion
Mercado. MKkt. - Ejecucion
- Evaluacion de - Estrategias
alternativas - Tacticas > v
/ MARKETING MIX

A

CONTROL «— MERCADO META
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6. Los distintos enfoques en la gestion de marketing:

La filosofia de Marketing aplicada a las organizaciones para gestionar sus relaciones
ha evolucionado a lo largo del tiempo y podemos hablar de tres tipos de
orientaciones, basandonos en el peso que se atribuye en la relacion de intercambio al
consumidor, empresa y sociedad, asi podemos hablar de:

- Orientacion hacia el productor.
+ Optica de la produccion en masa.
+ Optica del producto
- Orientacion hacia la venta
- Orientacion hacia el marketing
+ Optica del consumidor
+ Optica del consumidor y el entorno

En la orientacion hacia el productor y hacia la venta, el peso de la relacion es de la
empresa. En la orientacion hacia el marketing, el peso lo tiene el consumidor.

6.1 Orientacion hacia el productor:

Se caracteriza porque la organizacion o empresa es la que decide lo que va a
producir y ofertar a sus clientes, que deberan aceptar los productos que se le ofrecen
para satisfacer sus necesidades.. Dentro de esta orientacion distinguiremos dos
enfoques:

a) La oOptica de la produccion en masa:

Es caracteristica de mercados en los cuales la demanda es muy superior a la
oferta, en ellos, el consumidor busca un producto que pueda satisfacer su
necesidad a un precio asequible para su poder adquisitivo.

Por su parte, las empresas buscan producir lo maximo posible al minimo
coste.

En este contexto se vende todo lo que se produce, motivo por el que la
funcién de produccion es esencial. En cuanto al marketing (actividades del
marketing) se reducen a la distribucion de los productos.

Este enfoque fue muy adoptado en el pasado (aunque puede seguir
produciéndose en mercados donde la demanda supere a la oferta) hasta las
primeras décadas de este siglo.

b) La oOptica del producto:

La orientacion bésica sigue siendo la misma pero el contexto cambia, en este
contexto, las necesidades de los consumidores estan relativamente satisfechas
y la competencia empieza a hacer acto de presencia. Las empresas consideran
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que la calidad técnica del producto es la mejor garantia para conseguir el
éxito comercial y creen que el consumidor esta dispuesto a buscarla y a pagar
por ella. (Van a ofrecer calidad, no van a tener en cuenta al consumidor)
El riesgo de esta Optica es centrarse demasiado en el producto y olvidar cual
es la realidad del mercado ya que la oferta de un producto de calidad no
garantiza necesariamente el éxito del mercado.

6.2 La orientacion hacia la venta:

Es caracteristica de mercados donde la oferta puede atender plenamente la demanda
global, siendo la competencia relativamente intensa. En esta situacion, las empresas
orientan la gestion de las relaciones de intercambio bajo la hipotesis de que los
consumidores sélo van a comprar por iniciativa propia aquellos productos que sean
esenciales, por lo que serd necesario estimularlos para que compren otros productos.
En esta Optica, el balance de poder en la relacion de poder en la relacién de
intercambio sigue a favor de la empresa productora que adoptara la posicion de
convencer al cliente de la bondad de su producto y de la necesidad que este tiene de
él.

Bajo esta Optica el director de marketing se convierte en un responsable de ventas
cuya misioén bésica es engendrar la cifra de negocios de la empresa. Este enfoque se
centra en las productos ya existentes y lo que hacen es intentar colocarlas en el
mercado en base a la utilizacibn de medios de impulsion de ventas (cualquier
instrumento de promocidn, ...)

Por tanto, esta Optica implica un enfoque a corto plazo en la gestion de marketing ya
que trata de vender el producto sin preocuparse por la satisfaccion del consumidor,
lo cual implica un riesgo evidente ya que puede llevar a la pérdida de mercado.

6.3 Orientacion hacia el marketing:

Se aplica a mercados donde la oferta es muy superior a la demanda y la competencia
es muy intensa. En esta situacion el balance de poder en la relacion de intercambio
se inclina hacia el consumidor, al contrario de las otras dos orientaciones.

Dentro de este tipo de orientacion tenemos dos opticas:
- Optica del consumidor.
- Optica del consumidor y del entorno.
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La optica del consumidor: se caracteriza por que la tarea primordial de la empresa
es conocer las necesidades de sus mercados meta, con el fin de disefiar una oferta
que permita satisfacerlas de forma rentable para la empresa, por tanto, el consumidor
se convierte en el nucleo central de este enfoque. Se considera que para que una
empresa consiga el éxito es necesario que se adapte al mercado, de tal modo que
pueda mantener la competitividad, sin embargo, esta busqueda de la satisfaccion del
consumidor no puede llevarse hasta el extremo de que no sea rentable para la
empresa Yy la cologue en una situacion de esclavitud con respecto al mercado.

Esta oOptica impulsa un enfoque a largo plazo en la gestion de la relacién de
intercambio ya que lo que se busca es mantener relaciones constantes y estables con
el consumidor (se busca lealtad).

. La relacion de intercambio se basa en:

1° La necesidad de promover una funcion de investigacion comercial y un
sistema de control de marketing.

2° El consumidor es el nucleo central de este enfoque.

3° Implica la realizacion de un marketing integrado que garantice la
coordinacion de todas las acciones y decisiones que se realicen en la empresa.
4° La rentabilidad

Para que esto se cumpla es necesario realizar una serie de modificaciones en la
organizacion:

a) La modificacion de la actitud de los directivos de la empresa que deberan
priorizar a los factores ambientales frente a las cuestiones internas de la
empresa.

b) Tiene que haber modificaciones en la estructura organizativa de la
empresa de modo que permita el desarrollo de la actividad comercial.

c) Modificacion de los procesos de decision, en el sentido de que se le de
prioridad al cliente frente a las preocupaciones internas de la empresa.

Optica del consumidor y del entorno: esta da un paso mas. Se considera que el
consumidor forma parte de una sociedad que cuenta con Unos recursos escasos y que
tienen unos objetivos generales como sociedad distinta de los objetivos particulares
de los individuos. Se busca no sélo la satisfaccion del consumidor sino defender la
colectividad de la que forman parte y ademas tener en cuenta las relaciones del
entorno.
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7. El enfoque de marketing y la competencia:

En este enfoque se considera que no basta con que una empresa ofrezca al mercado
un producto en base a las necesidades del consumidor para que este tenga éxito en le
mercado, porque el consumidor en el mercado se encuentra con muchos productos
similares de otras empresas que estas también intentan satisfacer sus necesidades,
por lo tanto van a tener que competir entre ellas. Ello va a implicar la necesidad de
que las empresas conozcan y estudien a la competencia.

En esta linea, Kopler considera que las empresas se ven obligadas a estudiar tanto a
sus clientes como a su competencia, sin embargo, la gestion de marketing podra
variar a lo largo del tiempo, en funcién de la importancia que se conceda a uno o a
otro factor. Asi, en un principio, podemos hablar de una orientacion hacia el
producto, cuando la demanda supere a la oferta y las empresas venden todo lo que
producen, posteriormente cuando la oferta empieza a superar a la demanda y
empieza a haber competencia las empresas escogen una orientacion hacia el cliente,
posteriormente, cuando los mercados se estabilizan, las empresas tienen que conocer
las actividades desarrolladas por empresas competidoras adoptando una orientacion
hacia la competencia.

Finalmente, Kopler propone lo que seria la orientacion al mercado en donde se
tratan de conciliar los dos enfoques, la orientacion hacia el cliente y hacia la
competencia.
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Tema 2°. “La Direcciéon Comercial”

1. La funcién comercial en la empresa:

La funcién comercial es la que lleva a cabo la relacion de intercambio de la empresa
con el mercado. Desde el punto de vista del sistema productivo constituye la dltima
etapa del circuito real de bienes de la empresa, compuesto por aprovisionamiento,
produccion y venta, ya que suministra los productos al mercado recibiendo a cambio
recursos economicos. Pero ademas, la produccion comercial es la primera actividad
a desarrollar en el proceso empresarial, ya que, para producir, es necesario conocer
cuales son las necesidades de los consumidores, de tal modo que el proceso se
adapte a ellas.

Por tanto, desde el punto de vista del marketing, la funcién comercial es la que
conecta a la empresa con el mercado desde dos ambitos:

1°. Conociendo las necesidades y desarrollando la demanda.

2°, Sirviendo a la demanda, suministrandole lo que necesita
Para servir a la demanda, la empresa tendra que disefiar productos en funcion
de las necesidades de los consumidores pero también tendrd que tener en
cuenta otros factores como son: la competencia, la obtencién de rentabilidad
(también deberan obtener beneficios), deberan de cumplir una serie de objetivos
que esta mas o menos formalizados y cuyo cumplimiento estara controlado.

La ejecucidn de la funcion comercial con un enfoque de marketing implica el
desarrollo de un proceso secuencial cuyas principales fases son las siguientes:
a) Analisis del sistema comercial:
El cual implica el estudio del entorno de la empresa, el mercado, la demanda
que hay en ese mercado, el comportamiento de esos consumidores y la
segmentacién de ese mercado.
“Para ello se servira del sistema de informacién e investigacién comercial.”
b) Disefo de estrategias:
Mediante una adecuada combinacion de los cuatro instrumentos de
marketing que son: producto, precio, promocion y distribucion.
¢) Direccion, organizacion y control de la actividad comercial.

2. El sistema comercial:

El marketing es el nexo de unién entre las demandas de los consumidores
reflejadas en el mercado y la oferta que realizan las empresas, entre las que se
produce una relacién de intercambio.
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Para conocer esas necesidades, la empresa dispone de las técnicas y métodos de
investigacion comercial que me permitirdn desarrollar un sistema de
informacién y posteriormente fijar unos objetivos disefiando unas estrategias
para alcanzarlas. Para el disefio de estas estrategias se sirve de los cuatro
instrumentos del marketing (4p). Estos, constituyen para la empresa variables
controlables, pero la empresa, a la hora de perseguir unos objetivos, también
encuentra con una serie de variables no controlables que forman parte del
sistema comercial, estas son:

1°) La existencia de una competencia que persigue unos fines similares.

2°) Los suministradores de recursos humanos y materiales.

3% Los comportamientos cambiantes del mercado.

49 (Si los hay) Los intermediarios.

5° Finalmente, todo el proceso de comercializacidn se desarrolla dentro de

un entorno multidimensional (econémico, politico, social, ...) que va a

condicionar el desarrollo de las estrategias comerciales de la empresa

imponiendo, en algunos casos, restricciones y, en otros, oportunidades,

constituyendo también una variable no controlable.

3. Los instrumentos del marketing:

La empresa dispone de una serie de herramientas bésicas con las que disefia las
estrategias (4p), estas son consideradas variables controlables, ello es debido a
que se pueden modificar. Sin embargo, estas herramientas tienen unas
limitaciones, asi el precio y la promocion son considerados instrumentos
tacticos o a corto plazo, ello es debido a que permiten realizar modificaciones
con bastante facilidad y rapidez, sin embargo, en el caso del precio, por
ejemplo, cuando existen regulaciones no se pueden modificar con absoluta
libertad y, por su parte, la promocion puede ser dificil de cambiar, ya que, en
algunos casos, los métodos utilizados llegan a crear una imagen de la empresa a
la que se habitta el mercado.

El producto y la distribucion son variables estratégicas o a largo plazo, ello es
debido a que no se puede alterar de modo inmediato y, su utilizacion debe ser
convenientemente planificada, asi por ejemplo, las modificaciones en los
productos (tamafio, prestaciones, ...) suelen ser muy costosas de realizar para la
empresa. Por su parte, el sistema de distribucién utilizado, puede ser, en
algunos casos imposible de cambiar.

4. La direccion comercial:
La produccion de direccidn, en general es una actividad multidimensional que
abarca diversas facetas:
1°) Analiza la situacién para determinar oportunidades y riesgos en el
entorno y también valora los puntos fuertes y débiles de la empresa.
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2% Planifica estableciendo objetivos y disefiando estrategias para
alcanzarlas.
3% Configura los medios necesarios para llevar a cabo las estrategias y las
ejecuta.

4%) Controla el cumplimiento de los objetivos.

Hay autores que consideran que esto no es suficiente, Rucker, propone que la
tarea primordial de la direccion se centra mas en los aspectos de conduccién y
motivacion de la personas y para ello debe establecer unos objetivos comunes,
una actuacién conjunta de todos ellos y, para que esto sea posible, una
estructura adecuada y su formacion.

4.1 Requisitos y tareas bésicas de la direccion comercial:

La direccién comercial es una de las direcciones funcionales que dependen de la
direccién general, se encargara de facilitar y llevar a cabo la actividad
comercial de la empresa, sera direccion de marketing si se apoya en el concepto
gue hemos explicado (situa al mercado como el centro de sus decisiones). Esta
precisard de una estructura u organizacién que facilite los medios humanos y
naturales necesarios para su funcionamiento. Esta organizacion constituira el
departamento de marketing, el cual representara el mecanismo de unién de la
empresa con el mercado, siendo por un lado el responsable de la venta, y por
otro el responsable de percibir que es lo que el mercado necesita, como se
comporta, que hace la competencia, cual es la situacion del entorno, ... etc.

Fases de las actividades de la direccion comercial:
1. Fase de analisis (tanto interno como externo)
- Analisis del comportamiento de los consumidores, competencia y segmentos
del mercado.
- ldentificacion en ese mercado de las oportunidades y amenazas.
- Andlisis de puntos fuertes y débiles de la organizacién y competencia.
2. Fase de planificacion
- Seleccion de los mercados objetivos
- Determinacion de los objetivos.
- Seleccidn de estrategias de producto, precio, promocion y distribucién.
- Elaboracion de presupuestos de ingresos, gastos y beneficios.
3. Fase de organizacién y ejecucion
- Disefio de la organizacion de marketing
- Ejecucion del plan de marketing.
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4. Fase de control
- Medida de los resultados y comparacién con las previsiones para identificar
desviaciones.
- Corregir las desviaciones negativas y explotar las positivas.

4.2  Ladireccion comercial; el estado de la demanda y los cambios del entorno:
La direccidon comercial puede ser sustancialmente distinta segun el estado de la

demanda.

ESTADO DE LA DEMANDA

TAREA DE LA DEMANDA

DENOMINACION

Demanda negativa

Convencer/desengaiiar a la

demanda

Marketing conversivo

Demanda nula

Crear demanda

Marketing estimulante

Demanda latente

Desarrollar demanda

Marketing desarrollador

Demanda débil

Revitalizar demanda

Remarketing

Demanda irregular

Sincronizar demanda

Sincromarketing

Demanda fuerte

Mantener demanda

Mkt de mantenimiento

Demanda excesiva

Reducir demanda

Desmarketing

Demanda perjudicial

Destruir demanda

Contra marketing

en temporadas de sequia.

Un ejemplo de “desmarketing” seria una campafa para reducir el consumo de agua
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4.3. Colaboracion entre la direccion general y los distintos niveles de la
organizacion:
Para que la direccion comercial pueda cumplir sus fines de una forma efectiva, es

necesario que todos los niveles de la organizacion estén informados y comprendan
lo que realmente significa el marketing. Ademas, la direccion Comercial de la
empresa debe apoyar la politica de marketing y dar las directrices necesarias para

que sea compartida y se cumpla en el resto de la organizacion.

4.4. Ladireccion del marketing en situaciones especiales:
Los conceptos basicos del marketing se pueden aplicar a cualquier tipo de empresa,

producto y mercado. En este sentido nos podemos encontrar con distintas

denominaciones de marketing.

De este modo, en el caso de instituciones de naturaleza econdmica, con animo de

lucro podemos hablar:

a) Segun el tipo de producto:
- Marketing agricola

Marketing industrial

Marketing de productos de consumo
- Marketing de servicios
- Marketing de las ideas

b) Segun los mercados especiales:

- Marketing internacional

Instituciones de naturaleza benéfica, social o publica (sin &nimo de lucro)

- Marketing de instituciones no lucrativas
- Marketing publico

- Marketing social

- Marketing politico - electoral
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Tema 3°. “El entorno de Marketing”

0. Introduccién:

Toda empresa se encuentra inmersa en un entorno que la condiciona y con el que
interactua, la tarea del responsable de marketing consiste en conocer cual es ese
entorno, para poder detectar en él oportunidades y amenazas.

Por oportunidad se entiende todo evento que de adoptar una respuesta estratégica
adecuada pueda ser positiva o beneficiosa para la empresa. Por amenaza se entiende
todo evento que de no adoptar una estrategia oportuna puede resultar perjudicial
para la empresa.

En las ultimas décadas la importancia del estudio del entorno se ha incrementado,
ello se deriva de la cada vez mayor rapidez en los cambios del entorno y como
consecuencia de la cada vez mayor dificultad para predecirlos. Ademés podriamos
citar una serie de factores que nos permiten calificar la situacion actual como
turbulenta, estos son:

- Laintegracion de la economia mundial.

- El elevado ritmo de intercambio tecnoldgico

- La aparicion de nuevos competidores, tanto de paises del tercer mundo

como de nuevos paises industrializados.

1. El entorno del marketing:

La relacion de intercambio entre la empresa y el mercado tiene lugar dentro de un
entorno que la condiciona y con el que interactla, dentro de él vamos a distinguir
entre:

- El entorno més cercano a la relacion de intercambio que constituye el
microentorno.
- Por otro lado el entorno mas alejado y amplio que forma el macroentorno.

Al nivel general, el entorno es todo aquello ajeno a la empresa, es decir, un conjunto
de fuerzas y factores que escapan al control de la empresa y que pueden tener un
impacto sobre esta.

Desde el punto de vista del marketing, el entorno es aquel conjunto de fuerzas y
factores externos que siendo parcial o totalmente incontrolables son susceptibles de
afectar a la relacion de intercambio con el mercado.

Dentro del entorno existen un conjunto de factores que estan méas proximos a la
relacion de intercambio y cuya influencia es mas inmediata, este es el caso de los
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suministradores o proveedores , la competencia, los intermediarios y otras
instituciones comerciales que faciliten o promuevan la actividad comercial o que
velen por el normal desarrollo de la misma. Todos ellos forman parte del
microentorno.

Existe otro conjunto de factores cuya influencia es menos inmediata y que afectan
no sélo a la actividad comercial sino también a otras actividades humanas y sociales,
entre ellos podemos encontrar los cambios demograficos, econémicos, Socio-
culturales, politico legales, tecnoldgicos y de medio ambiente. Estos constituyen el
macroentorno.

2. El microentorno de marketing:
Esta formado por aquellos factores mas cercanos a la relacion de intercambio, entre
ellos vamos a distinguir dos tipos:

- Los que componen el ambiente interno de la organizacion o

microambiente interno.

- Los que componen el ambiente de operacién o microambiente externo.
2.1 El ambiente interno de la organizacion:
El departamento de marketing se encuentra inmerso en el seno de una estructura
organizativa que lo condiciona y con el que interactua, por ello, para realizar sus
funciones tendra que relacionarse con otros departamentos como el de produccién,
finanzas, personal, | + D que también forman parte de esa estructura organizativa.
La direccidon general de la empresa sera la que fijard los objetivos a seguir por el
departamento de marketing, que tendra que desarrollar planes de accién para
ponerlos en marcha, para ello tendrd que contar con los otros departamentos de la
empresa estableciendo asi en el tiempo una serie de relaciones, unas veces en un
marco de confrontacion y otras de colaboracion.

También hay que tener en cuenta las relaciones que se producen dentro del
departamento de marketing entre sus componentes que en unos casos sera de
confrontacion y otras de colaboracion.

“Todas estas relaciones forman lo que se denomina el ambiente interno de la
organizacion.”

2.2 Ambiente de operacion 0 microambiente interno:

Esta constituido por aquellos factores que tienen una influencia inmediata en la
relacion de intercambio. Vamos a distinguir: proveedores, intermediarios, los
clientes y la competencia.
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Los gerentes de la empresa deberan establecer relaciones con estos grupos externos
que, aunque generalmente se clasifican como fuerzas incontrolables pueden ser
influidas méas que las fuerzas del macroentorno.

Los proveedores:

Pocas organizaciones son totalmente autosuficientes y pueden disponer de todos los
recursos necesarios para realizar su actividad, por ello tienen que recurrir a los
proveedores, asi en la mayoria de los casos la oferta de los productos depende de un
adecuado suministro de una multitud de proveedores y de la existencia de un
mercado de trabajo amplio y capacitado. Asi, en muchos casos, una adecuada
gestion de compras serd la que garantice que la empresa disponga de los recursos
necesarios tanto en la cantidad como en la calidad requerida asi como en el tiempo
necesario. También es importante para la empresa disponer de un mercado en el que
encuentre trabajadores capacitados y finalmente contar con los servicios juridicos
financieros, fiscales y econdmicos que le permitan un desarrollo adecuado de su
gestion.

Los intermediarios:

Muchas empresas no son capaces de realizar una distribucién directa se sus
productos, sobre todo cuando el nimero de compradores potenciales es muy elevado
y estdn muy dispersos geograficamente, en estos casos recurren al uso de
intermediarios, con ello persiguen que la oferta llegue al mercado de una forma
menos costosa y mas rapida.

Dos tipos de intermediarios:

- Los mayoristas, son aquellas organizaciones que compran los productos a
un fabricante o0 a otro mayorista para revenderlos a un mayorista 0 a un
minorista (pero no al consumidor final)

- Los minoristas, son aquellos que compran los productos a un fabricante o
a un mayorista y los venden al consumidor final.

Los clientes:

Constituyen sin duda el factor mas importante del entorno ya que son una de las
partes de la relacion de intercambio.

Vamos a hacer una primera clasificacion en grupos de clientes 0 mercados. Vamos a
distinguir:

- Mercado de consumo: formado por las personas y familias que compran
los bienes y servicios para atender sus necesidades individuales o
familiares.
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- Mercado industrial: estd compuesto por las empresas que adquieren los
productos y servicios para producir bienes.

- Mercado de revendedores: constituido por los intermediarios que
adquieren los productos y servicios para revenderlos posteriormente.

- Mercado gubernamental: lo componen las instituciones publicas que
adquieren los bienes con objeto de realizar sus funciones.

- Mercados internacionales: formado por los compradores de otros paises
bien sea consumidor final u organizacional.

La competencia:
Las acciones que realiza la empresa orientadas a la conquista de sus mercados meta
se ven contrarrestadas por las acciones de las empresas competidoras.

Distinguimos tres niveles de competencia:

- Competencia de marca, se produce entre empresas que tienen productos
similares, es la mas facil de identificar y se da entre las distintas marcas
relativas a un mismo tipo de producto, entre las que se produce un nivel
de competencia muy intenso.

- Competencia de producto, procede de aquellos productos que aungue son
relativamente diferentes son usados por el consumidor para atender una
misma necesidad, estableciéndose entre ellos una competencia menos
intensa que las anteriores.

- Competencia de necesidades, se produce entre todas las empresas que
compiten en el mercado por el escaso poder adquisitivo de los
consumidores.

El responsable de marketing, para el estudio de la competencia tendra que
preguntarse:
- ¢Quiénes son los competidores de le empresa?
- ¢Como es de intensa la competencia en el mercado?
- ¢Como afecta la competencia a la evolucion y a la estructura del mercado?
- ¢Como afectan las acciones competitivas a las decisiones comerciales?
- ¢Cbémo logran y mantienen las empresas la ventaja competitiva?

3. El macroentorno de marketing:

3.1 El entorno fisico o natural:

Este entorno se define por los recursos naturales, las condiciones climaticas y las
caracteristicas generales del area donde la empresa desarrolla su actividad.
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3.2 El entorno demografico:

Se estudian en él, los aspectos de la poblacién como tamafio, densidad, edad,
movimientos migratorios. Es de gran importancia ya que la poblacion es el elemento
clave en los mercados y los cambios en su estructura afectan a la demanda de bienes
y al comportamiento de compra del consumidor.

3.3 El entorno econémico:

En él se analiza la evolucidn de las principales magnitudes macroecondémicas, como
son renta nacional, tipo de interés, inflacién, desempleo, tipo de cambio, balance de
pagos y carga fiscal.

Todas estas variables determinan la capacidad de compra e influyen en las pautas de
consumo.

3.4 El entorno tecnoldgico:

La tecnologia tiene un efecto decisivo en la vida del hombre ya que cambia los
estilos de vida, modifica los patrones de consumo y también el bienestar social surge
en general, los adelantos tecnolégicos afectan a la sociedad de una manera positiva,
en algunos casos también pueden ser perjudiciales.

En general podemos decir que los adelantos tecnoldgicos pueden afectar a:
1) El mercado: (de tres formas)
- Dando origen a industrias completamente nuevas como el laser, la
robdtica, etc
- También pueden modificar las industrias actuales o incluso destruirlas
parcial o totalmente. (Ej los efectos de la aparicion de la TV sobre el
ciney laradio, ...)
- Pueden estimular otros mercados o industrias no relacionadas con la
nueva tecnologia.
2) Los costes y la productividad:

Asi los adelantos tecnoldgicos aumentan la productividad reduciendo
los costes de produccion y de marketing, lo que permite obtener una importante
ventaja competitiva.

3) El marketing — mix:
En cuanto al precio nos referimos por ejemplo a la anterior reduccién de
costes comentada.
En cuanto al producto podemos decir que la tecnologia lleva a la
aparicién de productos totalmente mejorados o nuevos y también se
refleja especialmente en los envases (la aparicion del tetra-brick, la
aparicion del aluminio)
En cuanto a la promocién (ej.- la utilizacion de el modem para realizar
pedidos)
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En cuanto a la distribucion destacamos la venta por TV (el uso de los
scanners, ...)

3.5 Entorno cultural y social:

Todas las personas nacen y viven en el seno de una sociedad que contribuye a crear
sus creencias, normas y valores fundamentales, éstos influiran poderosamente en el
comportamiento de las personas, los responsables de marketing deben saber que no
pueden influir sobre los valores basicos de una sociedad pero si pueden dirigir
acciones hacia los valores secundarios.

3.6 Entorno politico — legal:

Las empresas se ven cada vez mas afectadas por los procesos politico — legales de la
sociedad, asi la legislacién tiene una gran influencia sobre las actividades de
marketing.

Vamos a agrupar los factores politico — legales en cinco categorias:

1) Las politicas monetarias y fiscales, como la regularizacion de la cantidad de
dinero en circulacién, el nivel de las tasas de intereses, la legislacion fiscal, etc

2) Las leyes sociales de caracter general y las politicas publicas desarrolladas al
respecto como las leyes de proteccion del medio ambiente.

3) Los programas publicos respecto a determinados sectores industriales, como los
planes de reconversion.

4) Las leyes especificas que afectan a las actividades de marketing, como la ley
general para la defensa de los consumidores y usuarios.

5) El suministro de informacion y la compra de productos

4. La dimension global del entorno externo:

El entorno externo de marketing debe ser contemplado desde una perspectiva global,
ello es debido a que las economias de los paises son cada vez mas dependientes unas
de otras y estan muy interrelacionadas entre si, de tal modo que cuando se produce
un conflicto en una de ellas este se ve reflejado en mayor o menor medida en las
demaés.

Esto se debe al proceso de internacionalizacién que estd experimentando la
economia mundial y que lleva a las empresas a la necesidad de considerar entre sus
competidoras a las empresas extranjeras que compiten con ellas en el mercado y, por
tanto, adoptan una perspectiva global.

5. La vigilancia 0 monitorizacion del entorno:
Los responsables del marketing deben preocuparse por conocer cuales son las
oportunidades y amenazas que genera el macroentorno. En este sentido el proceso
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de monitorizacién les permite identificar un entorno relevante y predecir su

evolucion futura, lo cual permitira a la empresa adaptarse a los nuevos escenarios y

conseguir garantizar su supervivencia ademas de la obtencion de sus objetivos en el

largo plazo.

La 12 fase de este proceso consiste en identificar las fuerzas del macroentorno que
pueden afectar a la empresa, para ello se puede partir de las estrategias de la
empresa y ver como pueden resultar afectadas.

22 fase, conseguir toda la informacién posible sobre estas fuerzas de tal modo que
podamos prever su evolucién futura y evaluar asi el impacto que tendran sobre la
empresa.

32 fase, disefio de las estrategias adecuadas para adaptar a la empresa a este entorno
y garantizar el cumplimiento de unos objetivos a largo plazo.

De este modo podemos distinguir dos enfoques de la empresa:

-El enfoque reactivo: considera las fuerzas del macroentorno como totalmente
incontrolables y adopta una postura pasiva.

-El enfoque proactivo: en el que la empresa adopta una postura agresiva frente a su
entorno al que intenta influenciar de alguna forma.

En cualquier caso, la adopcion de una de estos dos enfoques va a depender de:
- Ladimension de la empresa
- La filosofia de la direccién
- Los objetivos
- Los recursos financieros
- La cualificacion del personal
- El tipo de mercado y entorno concreto de cada empresa
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Tema 4°. “El Mercado”

1. El proceso de andlisis de las oportunidades de marketing: (AOM)

El analisis de oportunidades de marketing (AOM) permite transformar las ventas
potenciales en ventas finales facilitando asi la generacion de beneficios y el
crecimiento de la empresa. Consta de las siguientes etapas:

) Lineas maestras de la corporacion: el AOM parte de cual es la mision
y los objetivos de la empresa.

) Definicién del mercado de referencia: la empresa debe definir el
mercado al que se va a dirigir y para ello tiene que responder a tres
cuestiones:

e Tiene que fijar cuales son los limites de ese mercado con el
proposito de definir el &rea relevante y la categoria de
producto que cae dentro de este.

Esto le facilitard la determinacion de los consumidores
potenciales y la competencia y por otra parte la estimacion
de tamafo del mercado.

e Conocer cuales son las caracteristicas de ese mercado, con el
fin de comprobar si es adecuado a las exigencias de la
empresa (barreras de entrada, demanda baja o alta,...)

e Determinar el potencial del mercado relevante del que
estamos valorando mediante una estimacion del potencial de
este mercado. Esta estimacion servira de base para evaluar la
importancia de la oportunidad descubierta y se utilizara
posteriormente en la realizacion del prondstico de ventas.

[11)  La apreciacion de los consumidores:
Una vez delimitado y definido el mercado y determinados los consumidores
potenciales de ese mercado, tenemos que estudiar cuales son sus necesidades
para saber si existen necesidades insatisfechas o no totalmente satisfechas.
En ese caso habriamos encontrado una oportunidad de marketing. Ademas
hay que estudiar las caracteristicas sociodemogréficas del consumidor, el
comportamiento de compra y los beneficios que esperan obtener del
producto. Con toda esa informacion podremos elaborar una oferta de la
empresa pero, ademas también nos permitiran detectar la existencia de
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posibles segmentos de mercado, lo cual facilitara en gran medida le
eleccion del mercado meta.

En esta fase jugara un papel importante el sistema de informacion de
marketing (SIM) y la investigacion comercial.

V)

V)

Vi)

V1)

Apreciacion del entorno: para que las empresas puedan detectar las
oportunidades de marketing deben anticiparse a los cambios que se
pueden producir en el entorno, para ello, los responsables del
marketing deberan realizar una vigilancia continua de este con el fin de
detectar las amenazas y las oportunidades, en este aspecto, el
instrumento mas adecuado es el sistema de inteligencia de marketing
(SIM).

La apreciacién de la competencia: auque forma parte del entorno se
destaca en el lado M por su importancia, ello es debido a que el
aprovechamiento de las oportunidades de la empresa no va a depender
solamente de su capacidad para realizar una oferta que se adapte a
ellas sino que también dependera de la mayor o menor eficacia con la
que lo haga frente a las empresas competidoras.

La realizacion de un prondstico de ventas: esta permite concretar la
oportunidad descubierta por la empresa en el mercado meta
considerado e implica responder a una serie de preguntas:

a) ¢A qué producto o marca se refiere o para que
producto o marca se refiere?

b) ¢Durante qué periodo de tiempo?

c) ¢En qué area geografica?

d) ¢Para qué segmentos de mercado?

e) ¢En qué supuestos se basa?

Evaluacion de la oportunidad de marketing: en esta fase hay que tener
en cuenta toda la informacion recibida en las fases anteriores y no sélo
el prondstico de ventas, por ello hay que considerar los perfiles de los
consumidores potenciales y la competencia con la que se va a
encontrar la empresa, pero ademas hay que tener en cuenta la
capacidad y recursos con que cuenta la empresa para poder realizar
una oferta adecuada y de forma mas eficaz que la competencia.
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2. Ladelimitacion del mercado de la empresa:

Desde el punto de vista de la oferta, el mercado esta formado por las empresas que
ofertan el producto considerado, desde el punto de vista de la demanda, el mercado
estd compuesto por el nimero de organizaciones y/o las personas que demandan
dicho producto, por ello, para que exista un mercado no basta conque existan
necesidades sino que es necesario ademas que exista una capacidad econémica para
adquirir los bienes y servicios.

Desde el punto de vista del marketing, la delimitacion del mercado debe realizarse
teniendo en cuenta el servicio que presta el producto, es decir, la necesidad que este
satisface a un grupo de clientes determinados, sin embargo, esta necesidad puede ser
satisfecha por varios productos y, a su vez, estos productos pueden ser fabricados
con la misma o con distintas tecnologias.

Por lo tanto, aparecen tres dimensiones:
l. El servicio basico realizado por el producto.
. La tecnologia utilizada para obtener su funcion bésica.
1. Los grupos de compradores o0 consumidores.

Basandose en estas tres dimensiones, ABELL, propone un esquema tridimensional
para explicar la diferencia entre mercado, industria y producto-mercado.

FUNCION TECNOLOGIAS GRUPOS DE
BASICA CONSUMIDORES
MERCADO Una VARIAS Una
VARIA Una Varias
INDUSTRIA ~ARIAS
PRODUCTO-MERCADOQ Una Una Una

Asi, en un mercado hay varias tecnologias para una misma funcién basica y para un
grupo de compradores.
Ej.  Funcion béasica — aislamiento térmico

Tecnologia = el corcho, madera,...

Compradores = hogares familiares

En una industria hay una tecnologia, varias funciones basicas y varios grupos de
compradores.
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El producto — mercado se refiere a una funcién basica, una tecnologia y una grupo
de compradores.

Por tanto, el concepto de mercado esta intimamente ligado con el de necesidad
genérica y estad formado por el conjunto de empresas que compiten entre si para
atender una necesidad basica de un grupo de compradores, de tal modo que los
productos ofertados son sustituibles entre si aunque se obtengan con tecnologias
diferentes. En cambio, en el producto — mercado el nivel de sustituibilidad entre
productos es mucho mas intenso ya que todos utilizan la misma tecnologia.

El concepto de producto — mercado puede ser el mas adecuado para que la empresa
defina su area de actividad, es decir, delimite los mercados en los que quiere estar
presente y competir.

La eleccion de los productos — mercados en los que la empresa va a operar puede
venir orientada por las distintas estrategias de convertura gque son:

a) Estrategia de concentracion: en ella, la empresa se centra Unicamente en
un producto — mercado.

b) Estrategia de especializacién: la empresa se especializa en una funcidn
basica pero trata de atender a los distintos grupos de compradores que se
ven implicados en esa funcion.

c) Estrategia de especializacion en el mercado: en este caso, la empresa se
especializa en un tipo de cliente al que trata de satisfacer todas sus
necesidades.

d) Estrategia de cobertura total o completa: segln la cual la empresa oferta
una gama completa de productos para poder atender todo tipo de clientes.

e) Estrategia de especializacion selectiva: que consiste en seleccionar
varios productos para ciertos mercados utilizando para ello un criterio
oportunista

También podemos utilizar la dimension espacial para delimitar el mercado, para ello
tendremos en cuenta el area geografica, ej. Una region, un pais, un continente, etc.

Atendiendo a la dimension tipo de compradores, también podemos establecer varios
criterios de clasificacion de los mercados ej. Basandonos en las carateristicas
econdmicas, demograéficas, sociales, etc.

Sin embargo, nos vamos a centrar en la clasificacion que distingue entre mercado
de consumidores y mercado organizacional. ElI primero estd formado por las
personas que compran los productos para su uso personal o familiar, mientras que el
segundo (el mercado organizacional) esta compuesto por aquellas organizaciones
que adquieren productos para emplearlos en su propio negocio o para hacer con
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ellos otros productos. La importancia de esta distincion (clasificacion) se debe a la
diferencia en el comportamiento de compra de cada uno de los casos.

3. El mercado de los bienes de consumo:

Esta formado por aquellas personas que adquieren los productos para satisfacer sus
necesidades personales o las de sus hogares. Atendiendo al tipo de bienes podemos
distinguir tres tipos de mercados de bienes de consumo.

a) El mercado de productos perecederos: en este, los productos son tangibles
y de uso corriente, destruyéndose de forma casi inmediata con su
utilizacion (ej. pan, periédicos,...

b) Mercado de productos duraderos: en este, los productos son tangibles y
no se destruyen de forma inmediata con su uso sino que permiten un uso
mas continuado de los mismos. En ellos, la frecuencia de compra es
inferior que en los anteriores ej. coche, electrodomésticos,...)

¢) Mercado de servicios: se caracteriza por la intangibilidad de los bienes
adquiridos en este.

Independientemente del tipo de mercado, la mas importante es conocer las
caracteristicas de los consumidores y para ello habra que responder a las siguientes
preguntas: ;quiénes son los consumidores?, ¢por qué compran?, ;como compran?,
¢donde compran? Y ¢qué cantidad compran?

Las respuestas a estas preguntas nos permitiran establecer le perfil de los
consumidores pero también es necesario tener en cuenta una serie de variables
como:

- La poblacién

- Laedad

- Lazona de residencia

- El tamafio de la familia

- El nivel de ingresos

- Laestructura de gasto familiar

- Etc

La poblacién es el elemento clave de los mercados, su tamafio tiene una gran
importancia para las empresas que comercializan bienes de primera necesidad. La
distribucion de la poblacion por sexos y edades tiene interés econdmico en la
medida en que condiciona los habitos y demanda de ciertos productos. También es
importante conocer la distribucién de la poblacion por familias y el tamafio de estas
ya que la familia es la unidad de consumo por excelencia y su comportamiento
puede explicar la demanda de numerosos productos.
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También es importante conocer como se distribuye la poblacién en el territorio, ya
que influye sobre los habitos de consumo, finalmente la distribucion de la renta entre
las personas y familias también es importante ya que determina el poder de compra.

Con toda esta informacién, el responsable de marketing ya esta en condiciones de
confeccionar el programa de marketing — mix mas adecuado.

4. Los mercados organizacionales:
Una organizacion es una entidad (empresa u otra institucion) que compra bienes y
servicios por alguno de los siguientes motivos:

a) Para incorporarlos a su proceso de produccion donde seran transformados
para facilitar la obtencion de otros productos.

b) Para consumirlos o utilizarlos en el desarrollo de sus operaciones aunque
no se incorporen de forma directa al producto elaborado. Ej, un servicio
de vigilancia, el asesoramiento, la limpieza,...

c) Para revenderlos, en este caso, la empresa actua como un distribuidor. Ej
concesionario de automoviles,...

4.1  Tipos de mercados organizacionales:
Vamos a realizar una primera clasificacion, basandonos en los cédigos de la
Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE):

Grupo 0: Agricultura, ganaderia, caza y givicultura
Grupo 1: Energia y agua

Grupo 2: Estractivas y transformacidn de minerales
Grupo 3: Transformadoras metalicas y mecanicas
Grupo 4: Industria de alimentacion y bebidas
Grupo 5: Construccién

Grupo 6: Comercio

Grupo 7: Transporte y comunicaciones

Grupo 8: Instituciones financieras y seguros

Grupo 9: Administracién y otros servicios

Vamos a simplicar la clasificacion en tres tipos:

- Mercado industrial: también denominado de productores formado por las
organizaciones que compran productos y servicios con el objeto de
atender las necesidades que se derivan de sus operaciones (incluido en el
producto final o no)

- Mercado de revendores, compuesto por las empresas que compran los
productos para venderlos posteriormente a otras empresas o al
consumidor final, es decir, los intermediarios.
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Mercados gubernamentales o institucionales: compuestos por las
instituciones o unidades del Estado que compran los productos necesarios
para realizar las funciones que tienen asignadas.

4.2  Las caracteristicas de los mercados organizacionales:

Los mercados organizacionales presentan una serie de semejanzas con los mercados
de consumo:

El resultado normal es una compra, con la independencia de los fines que
persiguen.

La decision es el resultado de un proceso, de tal modo que para llegar al
acto de comprar, tanto el consumidor individual como el organizacional
siguen un proceso de decision, aunque con unas caracteristicas peculiares
en cada caso.

Diferencias entre el mercado de consumidores y el organizacional (caracteristicas
del mercado organizacional distintas del de consumidores):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

La demanda de las organizaciones es derivada, esto quiere decir que una
organizacién comprara bienes y servicios en la medida en que los bienes
y servicios producidos por esta son demandados.

La demanda esta sometida a mayores fluctuaciones, esta caracteristica se
deriva de la anterior, en el sentido de que una pequefia variacion en la
demanda final puede tener un gran efecto en la demanda de productos
industriales.

La demanda suele ser mas ineldstica, es decir, las variaciones que se
producen en los precios de los productos industriales suelen afectar poco a
su demanda, ello puede ser debido a que por un lado esos productos
representen una parte muy poco significativa del coste total del producto.
La dificultad para sustituir ese componente puede ser otra razon.

Gran _volumen de ventas totales, los mercados organizacionales se
caracterizan porque las ventas registradas son superiores a las del mercado
de consumo.

Numero reducido de compradores, sin embargo presenta la ventaja de que
el conocimiento de los clientes es mayor que en los mercados de
consumo.

Gran concentracion geogréfica de los clientes: los compradores
organizacionales suelen estar concentrados en areas metropolitanas o en
grandes zonas industriales, incluso hay algunos sectores industriales que
se caracterizan por estar localizados en determinadas areas geogréaficas
como por ejemplo el sector textil en Catalufia. Esta caracteristica, unida a
la anterior favorecen la aplicacion de estrategias de marketing directo
efectudndose la venta a través de vendedores propios.
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8)

9)
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La decision de comprar no la toma normalmente una persona: en las

organizaciones, esta decision se suele tomar en el centro de compras que
estd compuesto por varias personas.
Mayores niveles de especificacion en las compras: normalmente, los

consumidores organizacionales exigen a sus proveedores que los
productos cumplan ciertas condiciones relativas a la calidad, condiciones
de compra, entrega, etc.

Negociaciones mas complejas: en el caso del consumidor organizacional,
el llegar a un acuerdo con un proveedor implica la realizacién de una
operacion compleja en la que se intenta pactar todos los aspectos
relacionados con la compra. Como puede ser el precio, condiciones de
pago, entrega, ...

10) Menor frecuencia de negociaciones: aunque es dificil la negociacién, una

vez que se llega a una acuerdo se suele mantener durante un periodo de
tiempo, por ello se seguiran realizando transacciones sin necesidad de
pactar un acuerdo en cada una de ellas.

11) Compras reciprocas: en los mercados organizacionales es muy frecuente

que la empresa sea a la vez cliente y proveedor

12) Gran uso del Leasing: muchas de las compras que se realizan en los

mercados organizacionales son mediante le procedimiento del Leasing,
por el cual, en lugar de adquirir los bienes se alquilan mediante un
contrato de Leasing. (Ej las fotocopiadoras en la Universidad.
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Tema 5°. “El sistema de informacion y la investigacion
comercial”

0. Introduccion

Todas las empresas tienen en comun la necesidad de informacion para poder tomar
una decisién lo mas satisfactoria posible en relacién con los problemas que se le
plantean. Los gerentes de cualquier organizacion necesitan informacion sobre los
mercados potenciales y sobre los factores ambientales, siendo una condicién
esencial para el éxito de las estrategias de marketing, la administracion eficaz de esa
informacion.

En la actualidad las empresas cuentan con una gran cantidad de informacion que
proviene tanto de fuentes internas como externas a la empresa. El problema estaba
en clasificarla y utilizarla debidamente, es decir, en administrarla, pues este es el
papel del Sistema de Informacion de Markerting (SIM).

1. La necesidad de informacién en la gestion de marketing:

Vamos a empezar distinguiendo entre dato e informacion. La informacion supone
una novedad para el receptor de la misma y es susceptible, después de su
interpretacion y valoracién, de modificar la conducta de este Gltimo (el receptor). El
dato es una sefial o una informacion registrada que no afecta al comportamiento, es
un mensaje no valorado, mientras que la informacidn requiere una valoracion con
respecto a una posicion especifica. Los datos no se convierten en informacion hasta
que la persona a la que van dirigidos percibe en ellos un significado nuevo.

En la actualidad, la complejidad de las fuerzas ambientales hacen que las empresas
manejen lo mas eficazmente posible la informacién.
Entre los factores que caracterizan esta situacion podemos citar:

) Ha disminuido el tiempo efectivo del que dispone un ejecutivo para
tomar decisiones, ello se le ve, principalmente, a que los ciclos de vida
de los productos son cada vez mas cortos, por lo que las empresas se
ven obligadas a lanzar productos con cada vez mayor rapidez.

) La competencia se ha internacionalizado, las empresas han pasado de
trabajar en mercados regionales/nacionales a mercados internacionales,
lo que implica una mayor diversidad y una mayor necesidad de
informacion.

I11)  La existencia de multiples marcas en el mercado, lo que ha acentuado
la competencia.

IV) La mejora en el nivel de vida, lo que ha modificado los patrones de
consumo que varian cada vez mas rapido, lo cual implica la dificultad
para anticiparse a las necesidades
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V)  La explosion del conocimiento, en el sentido de que cualquier hecho
que se produzca en un lugar remoto se concocera rapidamente en
cualquier lugar del mundo.

2. EI SIM (Sistema de informacién de marketing):

Un sistema de informacidn se puede definir como un conjunto de instrumentos y
procedimientos para obtener registros y analizar los datos con el fin de convertirlos
en informacidn Gtil para la toma de decisiones de marketing.

El SIM esta compuesto por cuatro subsistemas:

- El subsistema de registro interno o de contabilidad.
- El subsistema de inteligencia de marketing.

- El subsistema de investigacion de marketing.

- El subsistema de andlisis de marketing.

Los tres primeros son los encargados de recoger la informacion y los datos,
mientras que el ultimo es el que se encarga de analizarlos.

La mision del subsistema de contabilidad es la de recoger y reflejar el conjunto de
operaciones que realiza la empresa en su actividad diaria. (Ej, la recepcion de
pedidos, cantidades producidas, factores, cantidades devueltas, etc). Se articula en
base a __, pedido, embarque, facturacidon (constituye toda la informacion interna
de la empresa).

El subsistema de inteligencia de marketing es el conjunto de fuentes y medios que
permite a los responsables de marketing obtener una informacion continua sobre la
evolucion del entorno de la empresa. La vigilancia del entorno se podra realizar de
formas diversas, bien mediante una observacion corriente del mismo o bien
mediante una serie de esfuerzos organizados, como puede ser utilizando la fuerza de
venta, también mediante un sistema de vigilancia de la competencia o bien mediante
sociedades de estudios, centros de informacion, etc...

El subsistema de investigacién comercial se encarga de la preparacion, recogida,
andalisis y explotacion de datos e informacién relativa a una situacion especifica de
marketing. (Estudios puntuales)

El subsistema de analisis es el encargado de tratar todo el conjunto de datos e
informacion procedente de los otros subsistemas, con el fin de hacerlos Utiles para la
empresa. Tiene dos componentes:

- Un banco de procedimientos y técnicas estadisticas.
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- Un banco de modelos para apoyar la toma de decisiones.

3. Concepto, contenido y aplicaciones de la investigacion comercial:

La investigacion comercial es fundamentalmente investigacion aplicada, es decir, no
persigue el conocimiento en si mismo sino que el conocimiento se adquiere con la
finalidad basica de orientar a la accion.

La investigacion comercial es la busqueda y el analisis sistematico y objetivo de la
informacion relevante para la identificacion y solucion de cualquier problema en el
campo de marketing.

Persigue las siguientes fases:
) Proporcionar informacion que ayude a comprender el entorno y el
mercado.
1)) Identificar problemas y oportunidades.
[11)  Desarrollar y evaluar cursos de accion alternativos.

La informacidn proporcionada por la investigacion comercial ha de ser relevante, es
decir, ha de ser util para identificar y solucionar problemas de marketing. Para ello
deberd cumplir los siguientes requisitos:

-Reducir la incertidumbre.

-Ser susceptible de influir en la decision.

-Justificar su coste.

4. Fases de la investigacion comercial:

a) Determinacion del problema a investigar y de los objetivos de la investigacion:
Comprende una serie de actividades que parten de la
identificacion del problema, hasta llegar a la definicion,
clasificacion y medida de las variables.

La identificacién del problema incluye la especificacion de los objetivos de la
investigacion, ¢qué quieres investigar?, ¢en qué aspectos vamos a profundizar?,
¢,qué variables van a influir?

b) El plan de investigacion tiene tres etapas:

- Determinar las fuentes de informacidn (que pueden ser primarias o secundarias).
Las secundarias son las que proceden de datos de estudios anteriores (la ventaja
de utilizarlos es que son poco costosos, la desventaja es que es dificil que se
adapten perfectamente a nuestros objetivos). Los datos primarios son los
obtenidos en el estudio por primera vez (se adaptan perfectamente a lo que
queremos saber)
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- Procedimiento de recogida de informacion (en el caso de datos primarios) Dos
formas:
e Observacion: observar cual es el comportamiento
del consumidor por formas humanas.
e Comunicacion: encuesta, que puede ser personal,
por correo o por teléfono.

Tema 6°. “El producto”

0. Introduccion

El producto es una variable comercial que puede ser controlada por la empresa y que
junto al precio, distribucion y comunicacion forman el programa de marketing — mix
de la empresa.

El producto puede ser considerado como una variable estratégica y su configuracion
va a determinar el resto de las politicas comerciales, asi, en funcion del tipo de
producto la empresa fijara un nivel de precios, establecerd los canales de
distribucién y decidira las formas de comunicacion mas adecuadas, por tanto la
politica de producto constituye el punto de partida de la estrategia comercial, siendo
la finalidad basica de la misma, la de proporcionar el producto que mejor se adapte a
las necesidades de los consumidores.

Las decisiones sobre el producto son a largo plazo ya que tiene un periodo de
madurez largo y sus consecuencias se prolongan durante un largo periodo de tiempo,
comprometiendo en gran medida la actividad, resultados y supervivencia de la
empresa.

1. El concepto de producto:
La definicion de producto, teniendo en cuenta la filosofia de marketing implica la
orientacion de la empresa hacia el mercado.

En este sentido, Kotler lo define como todo aquello que puede ofrecerse a la
atencion de un mercado para su adquisicion, uso o0 consumo y que ademas puede
satisfacer un deseo 0 necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, sitios,
organizaciones e ideas.

Sin embargo, esta definicién es muy genérica por lo que tendremos en consideracién
la propuesta de Martin Armario en la que define el producto como un conjunto de
atributos tangibles e intangibles que el consumidor cree que posee un determinado
bien para satisfacer sus necesidades. En esta definicion, podemos observar que lo
importante no son los atributos sino lo que percibe el consumidor.
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1.1. Niveles de andlisis del producto:

Banx distingue dos niveles de analisis del producto, desde el punto de vista del
mercado y desde el punto de vista de la empresa.

Desde el punto de vista del mercado:
Producto — marca, es un articulo propuesto por una empresa o distribuidor

bajo su marca. Ej AX GT 3 puertas.
Linea de producto de una empresa 0 marca, es una familia homogenea de

productos ofertados por una empresa 0 marca. Ej AX
Producto genérico, se refiere al conjunto de productos de la misma

naturaleza que compiten en un mercado y que ofrecen las mismas ventajas
o0 beneficios. Ej Citroen AX, Peugeot 106, Opel Corsa, ...
Clase de producto, conjunto de productos ofertados a un mercado y que

atienden todos a una misma funcion basica. Ej coches familiares, ...
Tipo de producto, conjunto de productos que tienen por vocacion atender
una misma necesidad genérica. Ej coches

Desde el punto de vista de la empresa:

Gama de productos, es el conjunto de lineas de productos de la empresa
que se corresponde con una determinada categoria de necesidad, con un
mercado o con una determinada tecnologia. Ej gama de productos
cosméticos -> gel, crema, colonia,...

Sistema de productos, estd formado por un conjunto de productos
complementarios ofertados por la empresa para cumplir una determinada
funcién. Ej after shave, espuma de afeitar, desodorante, ...

Oferta global, el conjunto de todos los productos ofertados por la
empresa, también denominada cartera de productos.
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1.2 Los elementos constitutivos del producto:

De las definiciones de producto anteriores podemos destacar la existencia de cuatro
componentes que configuran el producto:

)

i)

i)

La funcion basica: es el servicio esencial que presta el producto al
consumidor, es decir, la necesidad basica que este satisface. Ej gel para
lavarse

Las caracteristicas tangibles: entre las que podemos destacar tres
categorias principales:

a. Caracteristicas técnicas: todo producto puede ser definido e
identificado por su composicion fisica o quimica, por sus
normas técnicas o0 modo de fabricacion, por su inclusion en
una linea o gama de productos e incluso por su calidad.

Estas caracteristicas tienen una especial importancia cuando
son percibidas por el consumidor ya que pueden servir como
base para la diferenciacion del producto

b. Caracteristicas funcionales; son el envase, embalaje,
etiquetado y en general la forma de presentacién del
producto.

Estas caracteristicas son utilizadas fundamentalmente en la
identificacion del producto con la marca y en la
diferenciacién respecto a los competidores.

c. Caracteristicas estratégicas: se refieren a la estética del
aspecto externo del producto para el cual se busca un 6ptimo
que combine funcionalidad y belleza y que al mismo tiempo
sea clave para la diferenciacion del producto.

Los servicios conexos:

Muchos productos llevan incorporados una serie de servicios que los
enriquecen y que influyen en la decisién del comprador, como son las
formas de entrega, instalacion, la garantia, el servicio post-venta, las
formas de financiacién, etc...

Las caracteristicas intangibles: en algunos productos, los consumidores
llegan a apreciar un significado o contenido simbdlico que los
enriquece y que facilita su diferenciacién frente a los competidores.
Este significado puede llevar a determinar la compra y por ello para las
empresas es muy importante conocer la representacion subjetiva que
tienen los consumidores del producto.

Basandose en la existencia de estos cuatro componentes podemos hablar de tres
niveles entorno al concepto de Producto:
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a) El producto béasico: que responde a la idea del servicio o necesidad
genérica que este presta.

b) Producto real: convirtiéndose un producto basico en real cuando se le
pone un nombre de marca, envase, un etiquetado y otras caracteristicas
tangibles.

c) Producto aumentado: convirtiéndose el real en aumentado cuando se le
afiaden una serie de servicios ya comentados como la garantia, servicio
post-venta, etc...

Hay que destacar que la competencia entre los productos no se produce tanto a nivel
producto basico como para el producto real o aumentado.

1.3 Clasificacion de los productos:
Existen numerosas aplicaciones y clasificaciones de los productos, pero nosotros nos
vamos a quedar con dos:
) En funcion de la naturaleza de los productos:
a) Productos materiales, son los productos de naturaleza tangible y
entre ellos podemos hablar de:
e BIENES DURADEROS: que son aquellos que permiten mas de
un uso o utilizacion sin destruirse.
e BIENES NO DURADEROQOS: aquellos que se destruyen de
forma casi inmediata con su uso o utilizacion.
b) Servicios, se caracterizan por su intangibilidad. Ej actividades
bancarias, ensefianza

i) En funcion del uso de los bienes donde tenemos dos grandes
divisiones:
a)  Productos de consumo: son los que se adquieren para satisfacer
las necesidades familiares o personales. Existen cuatro tipos:

e Productos de conveniencia: se trata de articulos baratos y de
uso frecuente que se adquieren realizando un minimo esfuerzo
por parte del comprador. Dentro de estos tenemos:

- Productos de uso comun, que son los que se adquieren de
forma periddica (pan, periddico, ...)

- Productos de impulso, son los que se compran sin una
planificacion previa, suelen situarse cerca de las cajas de
cobro (chicles, ...).

- Productos de urgencia, son los que se adquieren de forma
imprevista cuando se plantea una necesidad (medicamentos,

).
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e Productos de compra esporadica: son aquellos para los que el
comprador estd dispuesto a realizar un esfuerzo de bdsqueda y
comparacion (ropa, muebles, ...).

e Productos de especialidad: son aquellos que por sus
caracteristicas son considerados unicos y que el consumidor
estd dispuesto a realizar un esfuerzo grande para encontrarlos
(Joyas exclusivas).

e Productos no buscados: aquellos que el consumidor no tiene la
intencion de comprar, es decir, la compra no ha sido
considerada. Esto se debe a dos razones:

- Por no conocer la existencia del producto (productos
nuevos, ...).
- No interés de adquirir el producto (plan de pensiones, ...).

Los tres primeros se establecen en base al comportamiento de compra

mientras que el ultimo no.

b)  Productos organizacionales: son los que adquieren las empresas
para realizar sus actividades. Existen siete tipos distintos:

e Equipo pesado: formado por las instalaciones fabriles y las
grandes maquinas / herramientas. (Equipo)

e Equipo auxiliar: formado por las pequefias herramientas o
instrumentos que intervienen en las actividades de produccion o
administrativas de la empresa (destornillador, calculadora, ...).

e Materias primas: son los materiales que después de un proceso
de transformacion, mas o menos intenso se integran en los
productos semielaborados o finales (minerales, ...).

e Partes componentes: se incluyen bienes que se integran en el
producto final y semielaborado y que son fécilmente
identificables en este (faros de coche, ...).

e Materiales: en los que incluimos productos que se utilizan
directamente en la fabricacion de otros pero no son
identificables en los productos terminados.

e Suministros: son aquellos productos necesarios para la actividad
de la empresa pero que no se integran en los productos
terminados (articulos de oficina, ...)

e Servicios industriales: son una categoria de bienes de naturaleza
intangible que son imprescindibles para el funcionamiento de
cualquier empresa.
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1.4 Atributos del producto:

Marca
Es un nombre, término, sigla, simbolo, disefio 0 una combinacion de ellos que sirve
a la empresa para identificar sus productos y para diferenciarlos de sus
competidores.
La marca se compone del nombre y del logotipo:
e Nombre, parte que se puede leer y pronunciar y esta compuesto por
palabras y nimeros. Puede ser de origen PATRONIMICO, puede ser una
SIGLA o puede ser un término evocador del producto.
e Logotipo, se puede identificar visualmente.

Estos dos componentes se pueden proteger legalmente para evitar que sean
utilizados por otras empresas. Para esto hay que acudir al Registro de la Propiedad
Industrial.

Envase

Es envoltorio o contenedor del producto cuya funcién principal es la de protegerlo.
Ultimamente ha adquirido gran importancia en los bienes de consumo debido a su
aportacion a la identificacion y diferenciacién del producto.

El envase debe de cumplir unas funciones bésicas:

1. Proteccion del producto: con el fin de que este llegue al consumidor final sin
ningun tipo de dafio o deterioro.

Esta funcion debe abarcar desde transporte, almacenamiento e incluso debe

preservar el producto desde su apertura hasta su consumo final.

2. Ayuda a vender el producto: el envase debe ser a lo largo de todo el canal de
distribucion una ayuda para la venta del producto.

3. Facilitar el uso del producto: asi facilitar su apertura, cierre, su conservacion, su
utilizacion en condiciones seguras, su almacenamiento y su desecho.

4. Ser econdmico: debe cumplir todas las funciones esperadas al minimo coste
posible. Se debe considerar a la hora de decidir el envase el coste total de
distribucién y no el coste individual. Este es un error que cometen muchas
empresas que por utilizar un envase muy barato se encuentran con enormes
costes de distribucion, almacenamiento, ...

5. Contribuye a desarrollar el programa de marketing — mix: el envase es un
elemento clave en la identificacion y diferenciacion del producto frente a los
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competidores, por lo que su disefio debe ser cuidado por los responsables. Por
otra parte es un elemento obligado en las campafias de promocion de la empresa.

Etiqueta
Muchas veces forma parte del envase y su funcion es informar sobre las ventajas y
caracteristicas del producto.

La etiqueta le facilita bastante informacion al consumidor ya que le permite conocer
las caracteristicas, fecha de caducidad, componentes del producto, ...

En los paises suelen existir unas normas legales sobre el contenido que deben tener
las etiquetas.

También ayudan a los distribuidores ya que les facilita informacion sobre el
mantenimiento del producto ya caracteristicas del mismo, lo que le ayuda a su venta.

La etiqueta puede convertirse en un vendedor silencioso que capte la atencion del
comprador si tiene un buen disefo.

Finalmente, puede convertirse en un instrumento de promocién del producto, este es
el caso tipico de las etiquetas de marca.

Ciclo de vida del producto
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El ciclo de vida es un instrumento de planificacion que nos ayuda a comprender los
cambios que se producen a lo largo de la vida del producto y en la competitividad
del producto.
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Se basa en el nivel de ventas alcanzado y los beneficios obtenidos, consta de cuatro
fases:

a) Introduccion: se caracteriza por un crecimiento lento de las ventas

y por la inexistencia de beneficios debido principalmente a los
esfuerzos en distribucion y promocién.
La estrategia de marketing busca activar la demanda resultando
muy importante los esfuerzos en los canales de distribucion y en los
medios de comunicacion adecuados. En esta etapa se deben de
realizar pequefios ajustes en el producto con el fin de adaptarlo a
las caracteristicas de la demanda.

b) Crecimiento: se caracteriza por un aumento rapido de las ventas y

los beneficios, se produce cuando el producto se consolida en los
clientes innovadores y pasa al mercado masivo.
Este paso implica el aumento del nimero de competidores de la
empresa y como consecuencia la necesidad de mejorar la calidad
del producto y ofrecer nuevos atributos que le dan un mayor valor y
lo diferencian de los competidores.

C) Madurez: las ventas en esta etapa se estabilizan y muestran cada vez
un ritmo de crecimiento menor. Los beneficios también se
estabilizan o comienzan a disminuir.

Ello se debe a los esfuerzos de marketing que hay que realizar para
competir con la competencia ya consolidada y al consecuente
descenso de los precios.

En esta etapa, las marcas lideres suelen tener el mercado repartido
en cuotas de mercado, es decir, el mercado estd completo de tal
manera que el aumento de cuota de una provoca la disminucion de
la otra.

Cobre especia relevancia en esta etapa la lucha entre competidores.

d) Declive: en esta etapa disminuyen tanto las ventas como los
beneficios y ello se debe generalmente a la aparicion de productos
nuevos en el mercado que dejan obsoletos a los que existian con
anterioridad
En esta fase, en muchos casos, no sirve de nada la realizacion de
mejoras en el producto ya que esta anticuado. Por ello muchas
empresas abandonan el mercado.
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Sin embargo hay otros que agrandan el periodo aglutinando a los
clientes fieles al producto.

Esta teoria del ciclo de vida del producto presenta una serie de limitaciones
ya que el ciclo de vida puede variar segun el tipo de producto del que se trate de tal
modo que puede ser muy diferente la duracién de las fases e incluso no tienen
porque existir las cuatro fases.

Tema 7°.- ""El precio”

1. Concepto e importancia de precio:

El precio es un concepto bastante dificil de definir ya que puede tomar muchas
formas o denominaciones, asi hablamos de precio para bienes de consumo o
industriales, matriculas para cursos, tasa de servicios publicos, honorarios para
servicios profesionales, etc

El precio puede ser considerado como el nivel al que se iguala el valor
monetario de un producto o servicio para el comprador con el valor de la
transaccion para el vendedor, sin embargo, desde el punto de vista del
comprador el precio no es so6lo el valor monetario del producto sino también los
esfuerzos realizados para adquirirlo y el tiempo dedicado a ello. Por ello seria el
valor que da el producto al consumidor a cambio de la utilidad que este recibe,
en esta linea lo podemos definir como la cantidad de dinero que un consumidor va
a desembolsar para disfrutar de un bien o servicio que le proporcione una utilidad.

1.1 Razones para la importancia del precio:

- Es un instrumento a corto plazo ya que permite actuar con flexibilidad y
rapidez mayores que los otros instrumentos de marketing y ademas suelen
tener efectos inmediatos sobre las ventas y beneficios.

- Es un poderoso instrumento competitivo en los mercados competitivos en los
gue existen pocas regulaciones o ninguna, se convierte en un instrumento
muy poderoso, sin embargo también puede ser peligroso sobre todo cuando
se desencadena una guerra de precios.

- El precio es el Gnico instrumento que proporciona ingresos, asi las restantes
herramientas de marketing proporcionan gastos aunque son necesarias para
gue el producto sea demando.

Ademas las modificaciones en los precios pueden llevar a una facil
cuantificacion, cosa que no ocurre con las otras herramientas de marketing.
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Por otra parte, el precio es un determinante directo de los beneficios (desde
el lado de los ingresos y desde el lado de la cantidad vendida)

- Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor. Tiene

gue estar de acuerdo con el precio percibido por el consumidor de tal modo
gue, el precio superior al valor percibido sera negativo para las ventas del
producto, un precio inferior al valor percibido también serd negativo si
implica para el consumidor que es de calidad o categoria inferior.
Sin embargo, la sensibilidad del consumidor al precio no es siempre igual y
depende de las circunstancias en las que se encuentre el consumidor (en
épocas de recesion mayor tendencia al ahorro, se compraran productos con
precios mas bajos,...)

En el mercado también se presentan variaciones en la reaccion ante alzas y
bajas en los precios, asi un aumento de los precios suele resultar impopular
y provocar contracciones en la demanda, sin embargo, puede ocurrir lo
contrario en el caso de que se considere que va a subir el precio.

En el caso de una disminucion en los precios, lo normal es que aumente la
demanda, sin embargo, puede ocurrir lo contrario por considerar los
consumidores que el producto va a tener menores prestaciones o menor
calidad e incluso que se va a retirar pronto del mercado.

- El precio es un factor de rentabilidad, ya que la combinacion entre margen
y cantidad vendida determinan el beneficio de la empresa.

- Factor de diferenciacion frente a los productos competidores siendo una de
las primeras comparaciones la que se realiza basandose en el precio, entre
productos similares.

- EIl precio es la Gnica informacion disponible en muchas decisiones de
compra, en estos casos se toma la decision de compra en base al precio, bien
por no disponer de méas informacion o porque no se tiene la capacidad
suficiente para valorar que es lo que vale ese producto.

Independientemente de todo esto hay que tener en cuenta que el precio es un
componente del marketing - mix y, como tal, debera integrarse de forma
coherente con el resto de las variables ya que son interdependientes entre si.
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2.L.a decision de determinacion del precio:
Hay que tener en cuenta una serie de factores externos e internos a la empresa.

Factores internos:

1° Los objetivos de la empresa: son decisivos a la hora de determinar el precio
y son la base de la formulacion de las estrategias de marketing, segun sean los
objetivos asi sera la estrategia.

2° Los objetivos de marketing: deben basarse en la estrategia de marketing de
la empresa y por tanto depende de los objetivos de la empresa, o que supone
identificar de forma clara el mercado meta del producto y el posicionamiento
gue se le quiere dar al mismo.

3° El programa de marketing - mix, ya que el precio es uno de sus
componentes y debe integrarse con los otros componentes del marketing - mix.

4° Los costes, para poder fijar el precio, la empresa debe conocer cuanto le ha
costado producir y comercializar el producto, lo cual fijara el nivel minimo de
precio, sin embargo, en algunos casos y a corto plazo se puede vender el
producto a precio inferior a este coste. Los costes también permiten conocer la
contribucion del producto al beneficio.

Por otro lado, a medida que la empresa adquiere experiencia elaborando un
producto, los costes unitarios de produccién tienden a reducirse lo que puede
permitir una disminucion del precio de producto y constituir para la empresa
una ventaja competitiva.

5° Las relaciones de complementariedad y sustituibilidad: en muchos casos, las
alteraciones en el precio de un producto pueden modificar la demanda de otros
productos de la misma gama, esto se conoce como la elasticidad cruzada de la
demanda, que es negativa entre productos complementarios y positiva entre
productos sustitutivos.

Factores externos:

1° Las restricciones legales, a la hora de fijar el precio, la empresa debe de
tener en cuenta la normativa existente que puede afectar a su producto.
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2° La estructura competitiva del mercado: aunque en general en las economias
de mercado se da una situacion de libertad de precios, la actuacién de la
competencia condiciona en gran medida las decisiones sobre fijacién de precios
de tal modo que segun cual sea la situacion competitiva en la que se encuentra
la empresa esta tendrd mayor o menor libertad para fijar precios.

También hay que tener en cuenta la capacidad de respuesta de la competencia
y la rapidez en darla ya que la medida en que la reaccion de los competidores
sea mas rapida menor sera el resultado obtenido con las modificaciones de
precio.

También los habitos y costumbres del mercado y la cultura o formacion
econdémica de los consumidores puede ser un condicionante importante a la
hora de fijar los precios impidiendo la realizacion de cambios bruscos que
puedan perjudicarlos.

3° La fase del ciclo de vida: para fijar el precio hay que considerar la fase en la
gue se encuentra el producto en su ciclo de vida debido a que la demanda es
distinta segun la fase de la que se trate.

Asi hay que adecuar la politica de precios a la elasticidad de la demanda
existente en cada fase, en las primeras fases de vida la elasticidad es muy
pequefia, por lo que no interesa hacer cambios ya que no se notan.

4° La demanda y las percepciones del comprador: la fijacion del precio de
venta influye de forma directa en la demanda de los productos, en la funcion de
demanda se refleja la relacion que existe entre precio y cantidad demanda y
por ello es importante tenerlo en cuenta a la hora de fijar el precio.

Por otro lado es importante saber / conocer si el precio es un factor clave o
importante en la decisién del comprador ademas de conocer la sensibilidad de
este al precio.

5° ElI comportamiento de los distribuidores, hay que tener en cuenta para
establecer el precio si existiran costes derivados de actividades que la empresa
tenga que realizar con los distribuidores como por ejemplo apoyo en campanas
publicitarias, formacion de vendedores, descuentos por pronto pago, etc.

Tema 8. La distribucion

1. Ladistribucion como instrumento de marketing:
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El objeto de la distribucion es hacer pasar los productos terminados del estado
de produccién al de consumo, para ello es necesario poner a los productos a
disposicion del comprador con las cualidades o servicios requeridos y en la
cantidad, lugar y momento apropiados.

La distribucion crea utilidad de tiempo, lugar y posesion.

La de utilidad de tiempo se crea cuando los productos son puestos a disposicion
del comprador en el momento en que este los necesita; para ello se dispone del
almacenamiento de los productos.

Utilidad de lugar; se produce cuando el consumidor encuentra el producto en el
momento en el que lo necesita y ello gracias a la existencia de puntos de venta.

Utilidad de posesidn; se produce cuando se entrega un producto.

Desde el punto de vista de la gestién comercial de la empresa la distribucion es
considerada como una de las principales variables de marketing que tiene unas
caracteristicas muy definidas, estas son:

1° Es una variable imprescindible para la venta de productos, de ahi que
el coste de la distribucién tenga una gran influencia en el precio final del
producto.

2° Es una variable estructural ya que las decisiones sobre la misma van a
afectar a la empresa durante un largo periodo de tiempo, ello se debe a que
implican el establecimiento de relaciones contractuales con otras
organizaciones que son dificiles de modificar a corto plazo aunque pueden
existir cuestiones de caracter tactico que si se puedan modificar. (ej: campafas
publicitarias concretas, ...)

3° Variable de dificil control por parte de la empresa debido a la escasez
de los canales de comercializacion y al cada vez mayor poder de los
intermediarios.

4° Variable que influye en los otros componentes del marketing - mix asi
por ejemplo el establecimiento de una politica correcta de precios debe ser
coherente con los puntos de venta seleccionados.
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La distribucion es una variable estratégica, es decir, a largo plazo de muy dificil
modificacion y que comprende un conjunto de actividades basicas que son:

a. Disefio y seleccion del canal de distribucion. Esta es la primera tarea
a desarrollar e implica la forma en que se van a distribuir los
productos.

b. Localizacién y dimensién de los puntos de venta: que implica
determinar el n°, emplazamiento dimensidn y caracteristicas de estos.

c. Logistica de la distribucién o distribucion fisica; que comprende las
actividades relativas a transporte, almacenamiento, realizacion de
pedidos, gestion de existencias, embalaje y entrega de producto.

d. La direccion de las relaciones internas dentro del canal de
distribucion; con la que se persigue coordinar todas las actuaciones
dentro del canal y evitar los posibles conflictos que se puedan
producir, sobre todo a distintos niveles.

2. El canal de distribucion:

Es el conjunto de personas u organizaciones que, actuando como intermediarios
facilitan el flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor. Un mismo
producto puede ser distribuido por distintos canales, al conjunto de todos ellos se les
denomina circuito de distribucion.

Dentro del canal de distribucion nos encontramos a los intermediarios que
pueden ser mayoristas 0 minoristas, estos, pueden actuar como comerciantes o
como agentes, la diferencia es que los comerciantes compran los bienes
adquiriendo su propiedad para venderlos luego, mientras que los agentes no
compran los bienes sino que reciben una remuneracion o comision por ayudar
en la distribucion.

En el canal de distribucion también pueden contribuir con su ayuda un
conjunto de organizaciones auxiliares que aunque no forman parte del canal
pueden facilitar las operaciones de distribucion (bancos, compafiias de
seguros,...)
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Funciones de distribucion:
Las actividades que se realizan dentro del canal de distribucién se pueden
resumir en las siguientes funciones:

a.

b.

Funcidn de transporte, consiste en el transporte fisico de los bienes desde
el lugar de produccién al de consumao.

Funcion de diversificacion, se produce cuando en un punto de venta un
consumidor puede encontrar una gran variedad de bienes producidos en
distintos lugares.

Funcion de fraccionamiento, consiste en la transformacion de los grandes
lotes de produccion en lotes o unidades de consumo que se adapten a la
demanda de los consumidores. También se pueden realizar operaciones de
agrupacion o acumulacién de la oferta al unir las cantidades producidas
por distintos productores.

Funcion de almacenamiento, debido a que la oferta y la demanda se
producen en momentos distintos, es necesario realizar un ajuste entre
ambas, mediante la realizacion de periodos de almacenamiento a la largo
del canal de distribucion.

Funcién de servicios, en muchos casos, los distribuidores afiaden al
producto de la empresa productora una serie de servicios adicionales que
aumentan su valor (entrega, instalacidn, asesoramiento técnico,...)

Funcion de financiacién, en los casos en los que los intermediarios
compran el producto estan realizando esta funcién al acortar el periodo de
cobro de la empresa productora y asumiendo el riesgo inherente a la
comercializacion de los productos.

Todas estas funciones pueden ser realizadas por los intermediarios, sin
embargo, en algunos casos es la empresa productora la que realiza todos o
alguno de ellos, reduciendo asi el nimero de intermediarios del canal.

Flujos de distribucién: con la realizacion de las funciones explicadas se generan
una serie de flujos que son:

Flujo fisico, se refiere al recorrido de los productos en el canal de
distribucion y va desde la empresa productora hasta el consumidor.
Flujo de propiedad, se refiere a la transmision del titulo de propiedad
de los bienes y va desde el fabricante al consumidor.

Flujo informativo, puede ir en dos sentidos, ascendente o descendente,
este altimo se refiere a la informacion que parte del productor hacia los
demés componentes del canal para impulsar la venta de los productos;
en sentido ascendente se refiere a la informacion que remonta desde el
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mercado hasta la empresa productora y que contiene la informacion
relativa a necesidades, comportamiento y reaccion de los consumidores
ante el producto ofrecido.
Flujo financiero, es en sentido ascendente desde el consumidor al
fabricante y se refiere al dinero pagado por los productos.

Los intermediarios. Su justificacion:
Se han realizado numerosas criticas sobre la existencia de los intermediarios,
por considerar que estos incrementan el coste de los productos, sin embargo son
muchas las empresas que los utilizan a pesar de que ello le supone una pérdida
del control sobre la comercializacion de los productos.

Esto se explica por el principio de especializacion del trabajo, por el cual se
considera que los intermediarios pueden realizar las acciones de distribucion
con mayor eficiencia que las empresas productoras. Existen varias razones
gue apoyan esta afirmacion:

a.

La utilizacion de intermediarios permite reducir el nimero de contactos
dentro del canal de distribucion, lo cual simplifica los intercambios y
reduce su coste.

Un intermediario puede reunir la oferta de varios productores para
alcanzar una dimension que le permita obtener economias de escala,
beneficidndose asi de la reduccién de costes que ello le implica.

La especializacion en las actividades de distribucion permite a los
intermediarios alcanzar la dimension mas adecuada para su
funcionamiento.

Los intermediarios pueden ordenar su oferta para adaptarse al tamafio
de los pedidos demandados por sus clientes.

Por estar mas cerca del consumidor se considera que lo van a conocer
mejor y podran prestarle un servicio de mayor calidad.

En cualquier caso, cuando no se alcanza la eficiencia suficiente para justificar
su utilizacién, la empresa productora se encargara de realizar las acciones de
distribucion prescindiendo de ellos.
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La estructura del canal:
Esta formada por la dimension horizontal y vertical.

La dimensidn vertical viene determinada por el nimero de distintos niveles de
intermediarios que hay entre el productor y el consumidor, de tal modo que
un canal directo o de nivel cero es aquel en el que la empresa productora
distribuye sus propios productos, los demas son canales indirectos (nivel 2, 5,
7,..)

La dimension vertical se [lama también longitud de canal.

La dimension horizontal viene determinada por el nimero de intermediarios
existentes en un mismo nivel de canal de distribucion, de tal modo que el
mayor numero determinara el ancho del canal y el menor la estrechez.

En el caso de los productos industriales se suelen utilizar los canales directos o
de pocos niveles y los productos de consumo se distribuyen a través de canales
indirectos de nivel elevado.

También en cuanto a la dimension horizontal, los productos de uso frecuente
requieren canales de distribucion muy anchos sobre todo a nivel minorista.
Sin embargo, en los productos de especialidad esto no es necesario ya que el
consumidor esta dispuesto a buscarlos (esfuerzo de busqueda)
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DIMENSION VERTICAL (3)

DIMENSION HORIZONTAL (5)(cantidad de intermediarios en cada nivel)

La seleccion de los canales de distribucion:

Para elegir los canales de distribucion que va a utilizar la empresa se parte no sélo
de los objetivos comerciales que persigue esta sino también de una serie de factores
como son las caracteristicas de los consumidores, del producto, de la empresa, de los
canales de distribucion y del entorno. Una vez determinados los canales de
distribucion la empresa tendra que decidir el nimero y tipo de intermediarios que
van a actuar en él, posteriormente habrd que elegir los intermediarios concretos y
por Gltimo motivarlos y evaluar su actuacion.

2.1

Factores que influencian en la eleccion del canal de distribucion:

Caracteristicas de los consumidores, estas se refieren al nimero de clientes, al
tipo de clientes al reparto geografico y a los habitos y formas de compra.

El tipo de cliente es importante a la hora de determinar el canal de distribucion
ya que si se trata de un cliente organizacional se deberan utilizar canales cortos
mientras que para el consumidor individual se pueden utilizar canales largos.

Por otro lado, si el niUmero de clientes es muy elevado y estdn muy dispersos
geograficamente los canales largos son mas apropiados.

También hay que tener en cuenta el volumen y la frecuencia de compra asi
cuando el usuario compra en pequefias cantidades y a intervalos regulares es
mas apropiado elegir circuitos con un gran numero de intermediarios sobre todo
a nivel minorista.

Caracteristicas del producto, el peso y el volumen de producto es importante asi
con productos de gran volumen y poco valor unitario es mas apropiado utilizar
canales cortos para reducir los costes de distribucion.

Para los productos con un ciclo de vida corto es méas apropiado utilizar canales
de distribucién cortos.

Por otro lado para los productos perecederos son mas apropiados los canales
cortos mientras que para los duraderos se pueden utilizar canales largos, en el
caso de bienes que necesiten un elevado nivel de servicios durante la venta y
post venta se suelen vender a través de circuitos muy cortos con intermediarios
que tiene un alto nivel de especializacion.
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Finalmente, también la imagen va a condicionar la eleccion de un tipo u otro de
canal.

Caracteristicas de la empresa, aqui vamos a considerar aspectos como la
personalidad de los dirigentes, los objetivos perseguidos, los recursos y
capacidades, los objetivos de marketing (objetivos comerciales), ya que la
eleccion del canal debe ser coherente con el programa de marketing — mix.

Caracteristicas de la distribucion, se refiere a las caracteristicas de los canales
de distribucion como:

e La evolucién de las ventas del producto o marca en cada uno de los
circuitos.

e Los margenes practicados en cada uno de los canales.

e Las ventajas e inconvenientes que presenta cada uno de los canales para el
productor.

e Caracteristicas que diferencian a los canales relativas a costes (rotacion de
stocks, volumen de ventas, cobertura del mercado,...)

e NUmero de intermediarios en cada nivel del canal.

e Meétodos de venta practicados.

e Actitud de los intermediarios hacia la empresa (si se muestran cooperadores
con la empresa para seguir su estrategia de distribucion o no.

e Eftc

Caracteristicas del entorno, como son los factores econdmicos, politicos,
sociales, juridicos y tecnolégicos.

Econdmicos (en una época de recesion se busca ahorrar costes)

Juridicos (legislacion sobre los canales a utilizar)

Tecnologia (grado de desarrollo tecnolégico en distribucién fisica, medios de

comunicacion, medios de pago, la identificacion de los productos mediante cddigo
de barras con un escaner)

El disefio del canal de distribucion:

Para disefiar el canal de distribucion la empresa tiene que tomar una serie de
decisiones relativas a:

Longitud de canal.
Determinar el nimero de intermediarios que va a haber en cada nivel de canal
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La determinacion de la longitud de canal se refiere a la dimension vertical en la que
se decidira si serd un canal directo (o de nivel cero) o un canal indirecto de mayor o
menor longitud. Para ello la empresa tendra en cuenta una serie de factores como
son las caracteristicas de los consumidores, del producto, del mercado, de la
distribucién y del entorno, pero la decision final sera en base a los objetivos de la
distribucion perseguidos por la empresa.

Muchas empresas emplean un sistema de distribucion dual que consiste en utilizar
dos 0 mas canales de distribucion para distribuir un mismo producto en un mercado
meta, con ello, se persigue, por un lado reducir el riesgo inherente a la utilizacion de
un solo canal en el caso de que este resultase inadecuado o insuficiente. Por otro
lado se persigue mejorar el funcionamiento de los distribuidores debido a la
competencia que va a haber entre ellos.

En cuanto a la determinacion del namero de intermediarios se refiere a cuantos
intermediarios existirdn en cada nivel o dimensién horizontal. Segun el grado de
cobertura que se pretenda alcanzar en el mercado meta podemos diferenciar tres
niveles de intensidad en la distribucion:

- Distribucion intensiva

- Distribucion selectiva

- Distribucion exclusiva

a)  Distribucion intensiva, busca conseguir la mayor cobertura posible en el
mercado por lo que utiliza un gran nimero de intermediarios a nivel minorista.
Se utiliza principalmente para los bienes de consumo de conveniencia para los
cuales el consumidor no esta dispuesto a realizar un esfuerzo de busqueda
(pan, periddico, golosinas, ...)

b)  Distribucidn selectiva, a nivel minorista esta estrategia consiste en distribuir

los productos a través de un nimero limitado de puntos de venta. EL nimero
de minoristas no es muy grande (mas bien reducido) por lo que la empresa
puede elegir a los que mejor se adapten a sus exigencias en cuanto a
promocion, forma de venta, ...
La competencia entre ellos serd reducida ya que podran disponer de un
mercado relativamente amplio. Se utilizara principalmente para los bienes de
compra esporadica (ropa, electrodomésticos, ...) para los que el consumidor
estd dispuesto a realizar un relativo esfuerzo de busqueda y compara entre
precios, calidades, servicios, ...

c) Distribucion exclusiva, consiste en la utilizacién de un Unico intermediario
para un territorio delimitado, esta estrategia permite a le empresa tener un
control casi total de su programa de marketing ya que podra establecer
acuerdos con los intermediarios que generalmente se concretan en contratos.



Fundementos del Maiketing  1AFIC CAT - COAEDSU 24528
(]

Se suele comprar para bienes de compra esporadica y para bienes de

especialidad.

3. Ladistribucion fisica:

Para disefiar la estrategia de distribucion a la empresa no le bastara con determinar
los canales de distribucion ya que también tendra que tomar una serie de decisiones
relativas al flujo fisico de los bienes a través de esos canales.

La distribucion fisica es el conjunto de actividades que ocupan del manejo y el
movimiento de bienes tanto dentro de la organizacion como en el seno de los
canales.

Para algunos autores, esta definicion es la de sistema logistico y en este caso la
logistica de la distribucion fisica se refiere exclusivamente al manejo y movimiento
de los bienes en el canal de distribucion.

La distribucion fisica comprende las siguientes actividades:
a. Servicio al cliente

Transporte

Planificacion y control de inventarios

Recepcidn y procesamiento de pedidos

Almacenamiento

Manejo de materiales

Empaquetamiento

Establecimiento de una red de comunicaciones

SQ@ o o0

Objetivos de la distribucion fisica: existen numerosos objetivos, pero los mas
importantes son

l. La maximizacion del servicio al cliente.
. La minimizacién de los costes totales.

El primero persigue ofrecer un servicio de la mayor calidad posible, esto se puede
medir en base a cuestiones como la rapidez en el registro y ejecucion de los pedidos,
la capacidad del proveedor para responder ante un pedido urgente, etc pero
principalmente en base a la calidad ofrecida por la competencia.

En cuanto a la minimizacion de los costes totales, debe ser desde un enfoque
integrador en el que se tengan en cuenta todas las actividades de la distribucion
fisica ya que estan estrechamente interrelacionadas entre si.

Calidad alta -> coste alto
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Calidad baja -> coste bajo
Debido a que ambos objetivos se contraponen, las empresas, en general, establecen
un nivel de servicios minimo (un estandar de calidad minimo) en base a las
caracteristicas del mercado meta y al nivel de calidad ofrecido por la competencia y
lo intentan conseguir al minimo coste.

La organizacién de la distribucidn fisica:

Debe de realizarse desde un punto de vista (enfoque) integral que abarque a todas las
actividades de la distribucion fisica ya que estan estrechamente interrelacionadas
entre si, sin embargo, en las empresas resulta dificil ya que estas actividades se
realizan en mas departamentos. Como solucion se puede recurrir a dos opciones:

- Crear un comité formado por los responsables de cada una de las
actividades para que se coordinen.

- Crear un departamento especifico que se encargara de la organizacion de
la distribucion fisica..

Tema 9. La promocién

Introduccion:

La calidad de un producto es necesaria para mantener el cliente pero por si sola no
sirve para atraer a nuevos compradores, por ello, se debe también dar a conocer el
producto en el mercado, la promocion es basicamente la comunicacién del vendedor
al comprador. Su fin Gltimo es estimular la demanda.

Como instrumento de marketing, la promocion persigue por un lado, dar a conocer
el producto (sus caracteristicas, sus ventajas, ...) por otro lado, también persigue
persuadir al consumidor potencial con el fin de estimular la demanda, y finalmente,
también busca recordar a los consumidores del producto, la existencia de este para
evitar que se pasen a la competencia.

Por lo tanto, tiene tres fines basicos:
- Informar
- Persuadir
- Recordar

Toda la informacion que fluye desde la empresa debe estar perfectamente
coordinada con la estrategia de comunicacién que perseguird un objetivo
determinado, a su vez, esta estrategia debe estar enmarcada dentro del programa de
marketing — mix de la empresa.
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Los instrumentos de promocion:

a.  Publicidad, supone un proceso de comunicacion de caracter masivo, a partir
del cual se pretende informar al mercado sobre los productos de la empresa
con la finalidad de influir en el comportamiento o actitud de los consumidores
potenciales, se caracteriza por:

- Es de caracter impersonal ya que se dirige de forma indiscriminada a todo el
mercado, esto puede llegar a suponer un incoveniente.

- La informacién se canaliza a traves de los medios de comunicacién de
masas.

- Se identifica al transmisor de la informacion.

- Las inserciones en los medios de comunicacion son pagadas por el
anunciante.

- El anunciante controla el contenido y forma de emitir el mensaje.

b.  La venta personal, es una forma de comunicacion oral e interactiva mediante
la cual se transmite informacion de forma directa a un cliente potencial y se
recibe de forma inmediata la respuesta de este, es un proceso de comunicacién
interpersonal que puede ser cara a cara o por teléfono. Tiene el inconveniente
de que puede ser dificil llegar a alcanzar al consumidor o cliente y
comunicarse con él, por otro lado exige generalmente la realizacion de cursos
de formacion para los vendedores.

Ventajas: la flexibilidad, la posibilidad de interactuar con el comprador y el
conocimiento inmediato de la respuesta al estimulo recibido.

La venta personal la podemos clasificar en base a:
- Lugar (en donde se realiza la venta, en el establecimiento, en la calle,...)
- Segun la actividad principal desarrollada por el vendedor (asesoramiento,...)
- Forma de realizar la comunicacion. (Teléfono, cara a cara)

c. La promocion de ventas, es una herramienta de la produccion (jojo! No es la
promocion sino un instrumento de esta)
Es el conjunto de actividades que mediante la utilizaciébn de incentivos
materiales y econdémicos como premios, regalos, cupones, descuentos, mayor
cantidad al mismo precio, persigue aumentar la demanda de forma inmediata y
directa en el corto plazo.

Mientras que en la venta personal es una forma de comunicacion personal, la
publicidad y la promocion de ventas utilizan medios de comunicacién
interpersonales, estos tienen la ventaja de que permiten llegar a una audiencia
mayor en un menor tiempo y con un menor coste, sin embargo, la ventga
personal tiene la ventaja de que la comunicacion de realiza en el doble sentido.
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La promocidn de ventas se sitla en un punto intermedio entre la publicidad y
la venta personal ya que no se dirige a una audiencia tan masiva como la
publicidad, ni tan reducida como el grupo de consumidores que pueden abarcar
los vendedores. Puede dirigirse (la promocién de ventas) a los intermediarios,
a los vendedores y a los consumidores finales.
La publicity o publicidad no pagada, tiene las mismas caracteristicas que la
publicidad salvo que no es pagada por la empresa y el vendedor no controla el
mensaje que es controlado por el medio de comunicacion. Los mensajes se
transmiten como noticias 0 como comunicados de prensa. (Noticia del
telediario,...)
Las relaciones publicas, son un conjunto de actividades planificadas por una
organizacién con el fin de facilitar las relaciones con los distintos grupos del
entorno con los que puede interactuar la empresa, asi como influir sobre la
actitud u opinién que estos puedan formar sobre la empresa.

Incluye las actividades relativas a relaciones con la prensa, el cuidado de la
imagen Yy el patrocinio. Su funcién principal es crear un clima de confianza
dentro y fuera de la empresa con el fin de facilitar la consecucion de los
objetivos perseguidos.

Se caracteriza por ser una actividad habitual y planificada por buscar obtener
la confianza de los publicos a los que se dirige, porque se dirige a una
multitud de pablicos heterogéneos, porque la comunicacion no es repetitiva y
el mensaje es el mas sutil y creible de todos los instrumentos de promocién.



