ESCUELA DE NIVEL MEDIO Y SUPERIOR N° 93 DEL CENTENARIO

Carrera: Técnico Superior en Marketing

Trabajo Practico N° 1 : APROXIMACION A UNA DEFINICION DE MARKETING
Fecha: Lunes, 22 de Mayo de 2000

Bibliografia:

— KOTLER, P Direccién de la Mercadotecnia, Analisis, Planeacioén, Implementacién y Control sexta edicién
1992.

- LAMBIN, JJ Marketing Estrategico Ed. Mc Graw—Hill
INDICE
CONCEPTOS INTRODUCTORIOS APROXIMACION A UNA DEFINICION DE MARKETING

* Necesidades, deseos y demandas
* Productos y Servicios
 La nocién de producto—servicio y sus implicancias
 La nocién de producto—mercado y los niveles del satisfactor
« Consumidor y cliente
* Mercado
e Empresa:
— Organizacion y empresa
— Organizaciones sin fines de lucro
* Intercambio, transacciones, relaciones
» Aproximacion a la definicién del Marketing en funcién del intercambio: intra — organizaciones y extra
—organizacional
-— Los fundamentos ideolégicos del marketing
* La gestion del marketing en la empresa
 Evolucién del marketing en la empresa
— El marketing pasivo
— El marketing activo
- El marketing de organizacién

Marketing Operacional y marketing estratégico

- Planeacioén estratégica: mision, visidn, metas y objetivos en funcién del consumidor
— El programa de marketing

— Marketing intra y extra organizacional

- Las variables controlables y no controlables de la organizacion

— La éptica del Marketing estratégico—global y sus limites

Definiciones de J.J. Lambin:
* Necesidad, deseo y demanda

Se define_la necesidad como un sentimiento de privacion respecto a una satisfaccion general, vinculada a |



necesidades basicas humanas, esta definicién cubre la nocién de necesidad genérica. Se puede suponer g
existe una necesidad genérica correspondiente a cada una de las tendencias que administran la vida de los
individuos, por lo tanto no esta ligada al marketing, preexiste a la demanda, ya sea en estado latente o exp!

Necesidades verdaderas y falsas

Este enfoque de las necesidades, divide el concepto en verdaderas y falsas, siendo las necesidades falsas
creadas por la sociedad y el productor. Estas son necesidades culturales y sociales, creadas dependienterr
del entorno y la evolucién social.

Las necesidades verdaderas son en cambio, las necesidades innatas, naturales, genéricas y absolutas.
Necesidades absolutas y relativas

Las necesidades absolutas son aquellas que experimentamos, sea cual fuere la situacién de los demas; y |
relativas son aquellas que cuya satisfaccion nos elevan por encima de los demas y nos dan un sentimiento
superioridad frente a ellos.

Las necesidades absolutas son saturables, en cambio las relativas no. En efecto, las necesidades relativas
insaciables porque en cuanto mas se eleva el nivel general, mas se busca superarlo.

El deseo seria un medio de satisfacer una necesidad. Las necesidades genéricas son estables y limitadas,
deseos son multiples cambiantes e influidas por la cultura. Cuanto mas evolucionan las sociedades, mayor
el nivel de deseos de sus miembros. Los deseos se traducen en demanda potencial de productos especific
cuando se acompafia de un poder adquisitivo y una voluntad de compra.

Definiciones de Kotler, Philip.

Necesidad: es el estado de carencia de algunos satisfactores basicos que siente una persona. Estas neces
no han sido creadas por la sociedad o por los comerciantes sino que forman parte de la biologia y de la
condicion humana.

Las necesidades pueden ser:

Fisicas: son las necesidades basicas como vestimenta, alimento, vivienda, abrigo, seguridad, etc.

Sociales: Necesidades de afecto, pertenencia, entre otras

 La nocién de producto—servicio y sus implicancias

El comportamiento de compra de un consumidor esta centrado en la busqueda de satisfacciones, por lo tar
la idea central del marketing es la de considerar que lo que el consumidor busca, no es el bien, sino, el sen
que presta este bien.

Cada bien posee un servicio basico o utilidad funcional de base, pero pueden incorporarse servicios
suplementarios o utilidades secundarias como la estética, nivel social, cultural, etc., que complementan el
servicio basico.

La utilidad suplementaria, servicio suplementario pueden ser objetivos o preceptuales que resulta de un
posicionamiento publicitario (ej. status, ostentacion o estima). En algunos casos los consumidores prefierer

algunas marcas por sobre otras por el solo hecho de la distincién apreciada por ellos. Estas caracteristicas
pueden ser decisivas para la estimulacion de compra de los consumidores, y por lo tanto es unos de los



parametros a definir para la comercializacién de un producto-servicio.

La existencia de atributos mdultiples en un mismo producto, se deduce que de un mismo bien pueden
desprenderse necesidades diferentes en diferentes compradores que desempefan diversas funciones basi
Este hecho es observado en los productos industriales que a diferencia de los productos de consumo, tiene
gran namero de utilidades.

Existen cinco niveles de productos:

 Beneficio Bruto: es el nivel fundamental. Es el servicio o beneficio que el consumidor compra en realidad
(producto - servicio)

» Producto Genérico: es una version del producto

» Producto deseado: es un conjunto de atributos y condiciones que espera el comprador normal y con el gt
esta de acuerdo el comprador del producto.

» Producto esperado: incluye servicios y beneficios adicionales que distinguen la oferta de la empresa de [
oferta de la competencia.—

 Producto Potencial: son todos los afiadidos y transformaciones que este producto portara en el futuro.

Clasificacién de los productos

Bienes no duraderos: son los bienes tangibles que se consumen una sola vez o en unas cuantas veces de
Bienes duraderos: Son los bienes tangibles que resisten mucho uso.

Servicios: son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta . Son intangibles, variables,
inseparables y perecederos

 La nocién de producto—mercado vy los niveles del satisfactor

La nocién de producto—mercado es la mas adecuada para el enfoque del marketing. Se corresponde a noc
de unidad de actividad estratégica. Definiendo el mercado de referencia en relacién a la funcién realizada p
un grupo de determinado de compradores, 0 sea, la empresa se ajusta a la realidad de la demanda y de la:
necesidades. Esta definiciébn determina cuatro elementos claves en la estrategia de la empresa.

« los compradores a satisfacer
« el conjunto de ventajas buscadas por los compradores
« los competidores que es necesario controlar
« las capacidades que es necesario adquirir y controlar
Esta division puede servir de base a una organizacion de marketing y en la organizacion.

En cuanto a los niveles del satisfactor, es necesario disponer de estadisticas oficiales sobre esta base
imprescindibles para evaluar la importancia de los productos mercados.

PRODUCTO-MERCADO

Esta nocion se encuentra estrechamente vinculada a la nocién de producto-servicio. El fundamento de est
reside en la permanente interaccién organizacién y mercado.

La nocién de producto—mercado estriba en que es imposible a la organizacién satisfacer a todas las persor
encontrar un satisfactor esperado por todas ellas en formas homogénea.



Por el contrario, lo que predomina es la diversidad fundamentalmente en torno a los problemas y a la
personalidad, factores sociales y culturales de cada persona que busca asi soluciones adaptadas a su prok
especifico y que lleva a la decisién de la segmentacion desde el inicio de la organizacion (de su existencia)
través de la definicién de la misidn defiende previamente el mercado de referencia. Luego, la misién va a e:
enfocada a éste y debera responder al previo analisis de la organizaciéon en el cual se responden las siguie
preguntas:

¢, Cual es nuestro ambito de actividad?
¢ En cuales ambitos de actividad deberiamos estar?
¢ En cuales ambitos de actividad deberiamos no estar?

La definicién de producto—mercado y producto—servicio es tan grande que tanto Kotler como Lambin
coinciden en lo siguiente:

« Para un comprador, un producto se identifica al servicio que presta

« Nadie compra un producto por el producto mismo.

» Lo que se husca es el servicio prestado o la solucién al problema del comprador.

« Diferentes tecnologias pueden aportar la misma solucion buscada.

« Las tecnologias estan cambiando rapidamente mientras que las tecnologias genéricas se mantienen este

Lambin cuando analiza las preguntas que deben responderse al momento de la conceptualizacién del merc
de referencia, las que deben efectuarse no desde el punto de vista del productor sino del comprador, descr
los datos con constituyen la nocién de producto—mercado:

¢, Cuales son las necesidades, funciones o combinacién de funciones a satisfacer? ¢Qué?
¢, Quiénes son los diferentes grupos de compradores potencialmente interesados por el producto? ¢Quién?
¢, Cuales son las tecnologias existentes o las materias susceptibles a producir tales funciones? ;Cémo?

Esta nocion, que es la mas adecuada al enfoque del marketing, encierra cuatro elementos claves en la
estrategia de la empresa, estos son:

» Los compradores a satisfacer.

« El conjunto de ventajas buscadas por estos compradores
« Los competidores que es necesario controlar

 Las capacidades que es necesario adquirir y controlar

Esta division puede servir de base a la organizacién de marketing en la empresa y principalmente, a la
organizacion por jefes de productos o jefes de mercado. La dificultad de esta nocién reside a menudo en la
posibilidades de medida. Generalmente, no estan disponibles las estadisticas oficiales sobre esta base, y |
empresa se ve impulsada a crear o comprar las informaciones necesarias para evaluar la importancia de lo
diferentes productos—mercados.

» Consumidor y cliente.

Consumidor: la prosperidad econémica y el éxito del marketing operativo a cambiado radicalmente los

habitos y el comportamiento de los consumidores frente a un producto. Los consumidores son cada vez mé
exigentes en sus expectativas, buscan productos adaptados a su necesidad especifica, buscan informacior
completa del producto, consideran al fabricante responsable de la insatisfaccién de su expectativa. Por ello



empresa debe tener en cuenta estos parametros en el desarrollo de sus productos; y las autoridades public
bregar por una legislacion de control y proteccién de los consumidores.

Cliente: es aquel que el proveedor debe satisfacer sus necesidades, esta representado como un grupo de
personas a las que se denomina potenciales o vitalicios. Los clientes son los consumidores que han encont
satisfaccion en los productos y que le reportan mayor beneficios a un menor costo.

6) Mercado.

El concepto de mercado esta muy ligada al concepto de necesidad genérica por ello pone su acento en el
caracter sustituible de las diferentes tecnologias para una misma funcién. Un mercado es un area donde se
desenvuelven los compradores y vendedores de mercaderias y servicios. Es el lugar o ambiente donde se
relinen estos para intercambiar bienes y servicios. Los mercados se clasifican segun el bien que se
comercializa.

a) Mercado de produccién de consumo:

Son los productos de uso inmediato y que se compran con frecuencia, por ejemplo alimentos, productos de
limpieza, etc.; y los productos de uso duraderos (que existe una periodicidad de compra) por ejemplo
automoviles, electrodomeésticos, etc.

b) Mercado de produccién industrial:

En este tipo de mercado se comercializan bienes y servicios para incorporarlos a procesos productivos, por
ejemplo materias primas y manufacturas. También se consideran aquellos productos que colaboran con el
proceso productivo, por ejemplo, maquinarias, transporte, computadoras, software, etc.

c) Mercado de servicio.

Son los de caracter intangibles como los seguros, capacitacion, contratistas, etc.

d) Mercados gubernamentales: son las agencias gubernamentales que compran bienes y/o servicios con €l
de producir servicios publicos o transferir éstos a personas que lo necesitan.

e) Mercado de revendedores: son las organizaciones que compran bienes y/o servicios con la finalidad de
revenderlos y obtener utilidades.

f) Mercados internacionales: son los compradores de otros paises. Se incluyen consumidores, productores
gobiernos extranjeros.

7) Empresa
Es toda persona que trabaja bajo un producto o servicio con el fin de lucrar u obtener ganancias.

La empresa al definir su mercado debe poner mas énfasis a la necesidad que satisface el producto y poner
atencion a el producto con el cual se va a negociar.

Su objetivo es saber claramente cuales son las necesidades derivadas y cuales las genéricas

7.1) Organizacién y empresa

Las instituciones nacen como ideas en la cabeza de uno o mas empresarios y la motivacion para iniciar un:



empresa podria ser: llevar a cabo una gran hazafa, amasar una fortuna o satisfacer una necesidad importz
Estas deben recabar fondos, atraer personal, establecer una fabrica de produccion o taller de servicio y
encontrar un mercado para sus productos.

Las organizaciones en la actualidad se presentan en todas formas y dimensiones. Pueden ser propiedad pt
o privada, funcionar en busca de una utilidad, por simples servicios o persiguiendo alguna otra meta.

Estas organizaciones necesitan adquirir recursos para sus sustento. Estos pueden lograrse de tres formas:

» La posesion de poderes: Tal es el caso de las oficinas publicas, que gracias a el cargo de los impue
obtienen estos recursos.

« La solicitacion: Resulta del convencimiento de las personas o grupos para que aporten
financieramente, como por ejemplo las universidades.

« El intercambio: Es el método por el cual una organizacion crea y ofrece bienes o servicios que son
capaces de atraer y satisfacer a los compradores.

La organizacion identifica un conjunto de compradores y necesidades en el mercado, crea un conjunto de
productos y servicios para satisfacer tales necesidades, comunica los beneficios que se obtienen con estos
productos, los hace accesibles y disponibles, les fija un precio de una manera razonable y convence a los
compradores que intercambien sus recursos por estos productos.

Los compradores mantienen fluctuantes a sus necesidades, preferencias e intereses y la organizacion debe
estar siempre al tanto y mantenerse delante de estos cambios y constantemente revisar y mejorar su oferta
mercado

7.2) Organizaciones sin fines de lucro

La mercadotecnia ha llegado a convertirse en una completa filosofia cuya finalidad es relacionar
dindmicamente a cualquier organizacién con su mercado.

Esto, no deja de lado a las organizaciones sin fines de lucro, como los museos, universidades, iglesias, que
estan considerando la mercadotecnia como un nuevo modo de ver sus relaciones con sus respectivos publ
Las naciones en desarrollo estan examinando los principios del marketing para mejorar sus sistemas de
distribuciéon doméstica y la forma mas efectiva de competir en los mercados mundiales.

Las organizaciones sin fines de lucro pueden clasificarse dentro de ocho grupos a saber:

» Organizaciones religiosas, sociales, culturales, de estudio, de proteccion, politicas, filantropicas, par
causas sociales, etc.

8) Intercambio, transacciones y relaciones

Intercambio: es el acto de obtener de alguien un producto deseado, ofreciendo algo a cambio.
Para que éste tenga lugar, deben satisfacerse cinco condiciones:

* Que existan al menos dos partes.

* Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte.

* Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega .

* Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta.

* Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra parte.



Transaccion: ésta comprende varias dimensiones:

Al menos dos objetos de valor, acuerdo sobre las condiciones, y un tiempo y lugar convenido. Las
transacciones pueden dar lugar a conflictos basados en la mala interpretacién o en la mala fe.

Relaciones: deben ser a largo plazo, confiables y seguras con clientes, comerciantes, distribuidores y
proveedores . Se logra prometiendo y entregando alta calidad, buen servicio y precio justo.

9) Fundamentos ideolégicos del marketing.

El término Marketing no supone que su significado sea uniforme, a menudo es una palabra mal entendida.
Tres acepciones populares se encuentran usualmente:

« El Marketing es un conjunto de medios de venta utilizados para conquistar los mercados existentes.
En esta acepcion el Marketing se aplicara en el mercado de consumo masivo y en menor grado en
sectores de productos de alta tecnologia.

» Es un conjunto de herramientas de analisis, de métodos de prevision utilizados con el fin de
desarrollar un enfogue perspectivo de las necesidades de la demanda. Este método se reserva pare
grandes empresas.

 Es el gran corruptor, el arquitecto de la sociedad de consumo, es decir, de un sistema de mercado e
cudl los individuos son objeto de explotacion comercial del vendedor. Para vender mas seria necess
fabricar continuamente nuevas necesidades.

En estas tres visiones se encuentran tres dimensiones caracteristicas del concepto de marketing:
» Una dimensién accion (conquista de mercados).

» Una dimension analisis (comprension de mercado).
» Una dimension ideolégica (actitud).

9) Aproximacion a la definicion de marketing en funcién del intercambio intra—organizacional y
extraorganizacional

La funcién del marketing en una economia de mercado es organizar el intercambio y la comunicacién entre
productores y compradores. Esta definicion, que se aplica tanto a las organizaciones comerciales como a |z
sin fines de lucro intervienen dos facetas que seria importante definir: el intercambio y la comunicacion.

La organizacion del intercambio, es el flujo fisico de bienes desde el lugar de produccion hasta el lugar de
consumo.

La organizacion de comunicacion es el flujo de informacion que debe preceder y seguir al intercambio, con
fin de asegurar un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda.

A continuacién haremos un analisis mas profundo de estos conceptos:
La organizacion del intercambio

Esta organizacién de intercambio de bienes y servicios es responsable de la distribucion, es decir pasar los
bienes de produccién a la situacién de consumo. Existen tres pasos en este intercambio:

« Las utilidades de estado, es decir, poner los bienes en condiciones de consumo, como lo son las
operaciones de fraccionamiento, acondicionamiento, etc.
« Las utilidades de lugar, son el transporte, la distribucion geogréfica, que contribuye a situar los biene



en los lugares de utilizacién para el consumo.
« Las utilidades de tiempo, son el almacenaje, que permite la disponibilidad de estos bienes en el
momento deseado por el comprador.

Son estas diferentes funciones las que hacen que los bienes fabricados estén disponibles y accesibles a la
clientela, y permiten asi el encuentro material entre la oferta y la demanda.

La organizacion de la comunicacion.

Para que una condicion de intercambio sea eficaz, los compradores deben estar conscientes de la existenc
estos bienes, es decir, de conocer los atributos susceptibles de satisfacer sus necesidades. La actividad de
comunicacion tiene por objetivo producir conocimiento a los productores, distribuidores y compradores.

Esto se hace de la siguiente manera:

» Antes de la produccién, se realiza un estudio de mercado con el fin de identificar las necesidades de
los compradores.

« Aliniciativa del comprador potencial, el estudio de las posibilidades de los anuncios de estimulos de
ofertas.

» Después de la produccién, la comunicacion va orientada a la distribucion, para obtener informacion
del producto y la cooperacion de los distribuidores en materia de espacio de venta, promocion y
precio.

 Se realizan las actividades de promocion, estas son la publicidad o la fuerza de venta, destinadas a
a conocer la existencia de bienes y sus cualidades.

 Aliniciativa de los distribuidores, se realizan las actividades de promocién y de comunicacion hacia ¢
comprador, con el fin de hacer conocer el surtido ofrecido, las condiciones de venta y crear clientela

» Luego de el consumo de bienes se recogen las medidas de satisfaccion o insatisfaccion de parte de
consumidor a modo de ajustar la oferta a la reaccién de los compradores.

» Después de la utilizacion del bien, se procede a la evaluacion y/o las reivindicaciones transmitidas [
los compradores, tratados en grupos o en forma aislada.

10) Gestién del Marketing en la empresa.

Tiene dos maneras de gestion:

» Un andlisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y el desarrollo de productos rental
» Organizacioén de estrategia de venta y de comunicacién, cuyo objetivo es dar a conocer las cualidades de

productos ofrecidos a los compradores potenciales.

Estas dos gestiones son complementarias y se concretan en la empresa a través de la elaboracién de polit
de marcas, que son a su vez el instrumento de aplicacién operativo del concepto de Marketing.

11) La evolucion del marketing en la empresa

Considerado desde el punto de vista de la organizacion de la comunicacion y de intercambio en la economi
el marketing no es una actividad nueva, ya que cubre tareas que han existido siempre y que han sido siemj
asumidas de una forma u otra en cualquier sistema basado en el intercambio voluntario.

Se diferencias tres fases , caracterizadas cada una por un objetivo de marketing prioritario, que son market
pasivo, el marketing de organizacion y el marketing activo.

11.1) Marketing pasivo.



Una organizacion de marketing pasivo es una forma de organizacién que prevalece en un entorno econémi
caracterizado por la existencia de un mercado potencial importante, pero donde hay escasez de oferta, sier
insuficientes las cantidades de produccion para las necesidades del mercado. La demanda es superior a la
oferta. El marketing pasivo implica igualmente necesidades conocidas y estables y un ritmo débil de
innovacioén tecnoldgica en el mercado de referencia.

11.2) Marketing de organizacion.

El objetivo prioritario del marketing en esta fase es la de crear una organizacién comercial eficiente. Se trat
de buscar y organizar la salida para los productos y tiene la responsabilidad de organizar la comercializacic
de los productos.

El marketing de organizacion a favorecido el desarrollo de la éptica de venta que explica una cierta
agresividad comercial, con la hipétesis implicita de que el mercado es capaz de absorberlo todo, si se some
la presion suficiente.

Puntos importantes para la orientacion de la gestién del marketing de organizacién son: la forma de
distribucioén, la extensién geografica y el desarrollo de la politica de marketing.

11.3) Marketing activo.

El marketing activo se caracteriza por el desarrollo del papel del marketing estratégico de la empresa. Tres
factores son los que originan esta evolucion:

« El proceso tecnolégico. Trata de las invenciones e innovaciones en tecnologia que inciden en el desarroll
de la produccion.

« La aceleracion de la difusién del progreso tecnoldgico. Se observa un crecimiento del ritmo de innovacior
y un acortamiento del tiempo requerido para pasar del desarrollo a la explotacién comercial, como tambié
de una generalizacién global.

« Marketing operacional.

La funcién del mk operacional es la de crear las cifras de ventas, o sea, vender y utilizar parte de esos efec
de medio de venta mas eficaces, minimizando los costos de venta, por ello es decisivo en el rendimiento de
empresa.

Los productos tienen y debe tener precios aceptables por el mercado y estar disponibles y adaptados en o
circuitos habituales de compra de los clientes objetivos, de este modo el mk operacional es el aspecto mas
espectacular y el mas visible de la gestién de mk debido a que la publicidad y la promocién ocupan un luga
destacado.

Para se r rentable el mk operacional debe apoyarse en una reflexion estratégica basadas en las necesidads
mercado y en su evolucion.

Marketing estratégico.

El mk estratégico se ocupa del andlisis de las necesidades del individuo y de las organizaciones, y de segu
evolucion de los mercados de referencia e identificar los diferentes productos—mercados y segmentos actu:
0 potenciales sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar. En resumen la
funcién del mk estratégico es la de orientar a la empresa hacia las oportunidades econémicas y que ofrecel
potencial de crecimiento y rentabilidad.

La gestién del mk estratégico se sitla en el medio y largo plazo; su objetivo es precisar la mision de la



empresa, definir su objetivo, elaborar una estrategia de desarrollo, velar por mantener una estructura
equilibrada de la cartera de productos.

12.1) Planeacion estratégica: mision, visién metas y objetivos en funcién del consumidor

El plan estratégico de marketing tiene esencialmente por objetivo expresar de una forma clara y sistematice
las opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a medio y largo plazo. Tales opciones
deberan después traducirse en decisiones y en programas de accion. La gestion del marketing estratégico
articula en torno a seis preguntas clave. Las respuestas aportadas a estas preguntas van a constituir los
objetivos elegidos por la empresa.

» ¢ Cual es el mercado de referencia y cual es la misién estratégica de la empresa en dicho mercado?
» En este mercado de referencia, ¢ cual es la diversidad de productos—mercados y cudles son los
posicionamientos susceptibles de ser adoptados?

Analisis F.O.D.A.:

¢ Cuales son los atractivos intrinsecos de los productos—mercados y cuales son las oportunidades y
amenazas de su entorno?

» Para cada producto mercado ¢ cuales son las bazas de la empresa, sus fortalezas y debilidades y e
de ventaja competitiva que posee?

» Qué estrategia de cobertura y de desarrollo adoptar, y qué nivel de ambicidn estratégica selecciona
para los productos mercados que forman parte de la cartera de la empresa?

» ¢ COmo traducir los objetivos estratégicos seleccionados a nivel de cada uno de los medios del
marketing operativo: producto, distribucion, precio y comunicacion?

Sobre la base de estas seis preguntas claves, podemos definir que un plan de marketing estratégico es, en
definitiva, un plan financiero a medio y largo plazo, pero considerablemente enriquecido con informaciones
sobre el origen y el destino de los flujos financieros. Determina, de hecho, toda la actividad econémica de |
empresa y tiene implicaciones directas sobre las demas funciones, investigacion y desarrollo, produccién y
gestion financiera.

12.2 El programa de mk

MARKETING ESTRATEGICO

NECESIDADES
PRODUCTOS-MERCADOS

ATRACTIVIDAD
COMPETITIVIDAD

PREVISION
DEMANDA GLOBAL

MARKETING OPERATIVO

MERCADOS EXISTENTES

MEDIOS DE MARKETING

OBJETIVOS DE
CUOTA DE MERCADOQ

Objetivo de
CIFRAS DE VENTAS

OBJETIVOS DE VENTA ~ 4

{en volumen) h

PROGRAMA DE MARKETING
(producto, distribucion, precio,

publicidad, equipo de venta) \

GASTOS DE
MARKETING

\ Ohjetivo de /

CONTRIBUCION AL BENEFICIO

En la elaboracién de plan de mk estratégico debe hacerse en estrecha relacion con el mk operativo. Los
medios de accion del mk operativo son principalmente las variables, precio, publicidad, potencial de venta y
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dinamizacion de la red de distribucién, de esta manera el mk estratégico desemboca en la eleccién de
producto—mercado en lo que la empresa detenta una ventaja competitiva y sobre una prevision de la demai
global.

12.3) Marketing intra y extra organizacional

Intra—organizacional:

Seguridad en el empleo: no significa esto que la organizacion se vea obligada a no considerar los resultadc
la eficiencia sino que se trata de promover una contratacion mas estricta por cuanto se maneja el criterio gt
no se puede despedir a la gente por haber sobrestimado la demanda de trabajo. En consecuencia desde el
primer momento, antes de la contratacion se debe estimar la expansion exagerada con la posibilidad mas t;
de tener que recortar el personal.

Conformacion y capacitacién de equipos que se autogestionaran -— descentralizacidn — delegacién: Esto
implica libertad pero paralela asuncion de mayores responsabilidades en los cuadros intermedios

reemplazandose el control jerarquico vertical por un control horizontal, permanente promoviéndose la
comunicacion.

Altas compensaciones contingentes o variables: Existe una relacion directa entre la calidad de los servicios
los empleados que la organizacion convoca y lo que la empresa efectivamente paga.

Suele afirmarse que esto es posible solamente en economias ricas desarrolladas y que son el resultado de
aplicacion de esfuerzo de marketing intraorganizacional y no su causa.

Sin embargo la realidad abunda en ejemplos de economias aun escasamente desarrolladas, en sentido
contrario: aquellas organizaciones donde se recompensa la calidad de sus dependientes, estos aportan
notablemente al crecimiento de los intercambios extraorganizacionales.

Esta compensacion variable o esporadica puede asumir distintas modalidades tales como la participacién €
las ganancias y el otorgamiento de acciones.

12.4) Las variable controlable y no controlables

El comerciante puede entender cualquier mercado formulando las preguntas que conocemos como las seis

* ¢;Quien esta en el mercado? — Ocupantes

¢ Quien compra el mercado? — Objetos

» ¢ Cuando compra el mercado? — Ocasiones

* ¢, Quién esté involucrado en la compra? — Organizacion
* ¢ Por qué compra el mercado? — Objetivos

» ¢, Como compra el mercado? — Operaciones

De la misma manera que la letra O precede a la P en el alfabeto, las seis O de un mercado deben entendel
perfectamente antes de que uno se ponga a pensar en las cuatro P de la mezcla de mercadotecnia.

Cualquier variable bajo el control de la firma que pueda influenciar el nivel de reaccion del cliente, es una
variable de la mezcla de mercadotecnia.

Existen firmas que tienen docenas de elementos controlables que podrian afectar la reaccion del cliente. Al

W. Frey propuso que todas las variables podian dividirse en dos grupos: 1) La oferta (producto, empaque,
marca, precio y servicio) y 2) Los métodos e instrumentos (canales de distribucién, venta personal, anuncio
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promocion de ventas y publicidad). En cambio E. Jerome Mc. Carthy popularizé una lista de variables que s
los cuatro factores denominados las 4P

Producto Plaza Promocion Precio
* Calidad
* Aspectos
» Opciones . Canales  Precio de lista
* Estilo * Publicidad » Descuentos
» Coberturas L
* Marca o  Venta personal » Concesion
* Localizacion o .
» Empaque . * Promocién de * Periodo de pago
- * Inventario -
» Tamafos ventas » Condiciones de
o * Transporte -
* Servicios crédito
» Garantias
» Utilidades

Sobre las variables No controlables podemos citar las siguientes:
Micro—entorno:

» La competencia

» El mercado

» EL publico

* Los distribuidores
* Los proveedores

Macro—entorno:

 La tecnologia

» Factores culturales

» Factores econémicos
 Factores del tipo juridico legal

12.5) La éptica del Marketing estratégico global y sus limites.

La 6ptica global del Marketing dice que la satisfaccidn de las necesidades del comprador es el objetivo
primordial de las empresas. Esta Optica tiene sus limites. Se debe guardar el equilibrio entre el desarrollo p
el mercado o por la tecnologia; ya que en la primera de éstas la 6ptica del Marketing guiada por los valores
del mercado puede incitar a la empresa a poner un acento exagerado en los productos demandados por el
mercado, desconocidos por el mismo pero impulsados por la tecnologia, corriendo el riesgo de favorecer
innovaciones menores y menos revolucionarias. En cambio, una estrategia basada en el avance tecnolégic
tiene mas probabilidades de desembocar en una innovacion de ruptura y de asegurar asi a la empresa una
ventaja competitiva a plazo mas dificilmente alcanzable por la competencia. La mayoria de las innovacione
de ruptura surgen del laboratorio y no del mercado.

El test de Marketing estratégico debe realizarse cuanto antes en el proceso de desarrollo de la innovacion.

La 6ptica Marketing es un ideal a alcanzar, raramente logrado por completo, pero debe guiar toda la activid
de la empresa.

Conclusioén.
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Los textos analizados de ambos autores me dan una nocién certera de la importancia del marketing en la
sociedad y sus implicancias, era necesario consultar a los dos autores Lambin y Kloter ya que ambos
complementan las definiciones y conceptos basicos, de otra forma es un poco dificultoso completar el TP. ¢
un solo autor.

El trabajo presentado sirvié para comprender e interpretar los conceptos desde diversos enfoques, de toda:
formas ambos autores definen al mk como un sistema de pensamiento y acciones vinculados a las
necesidades, deseos y demandas del mercado. La importancia del mk es que luego de su aplicacion podréa
aparejado una mejora en los rendimientos econémicos de las empresas y emprendimientos para la
comercializacion o posicionamiento de productos—servicios.

Es importante destacar la planificacion estratégica para comenzar cualquier actividad econémica y no se
concibe hoy en dia no dar importancia a estas cuestiones fundamentales.
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