Fundamentos de Marketing
TEMA 1
Concepto y Método de Marketing.

* El concepto de Marketing. El nicleo central que permanece es el relativo a intercambio, ni siquiera los
sustantivos subyacentes han permanecido.

 Evolucién histérica del concepto En la primera década del siglo aparece como forma de enfocar el
comercio sobre todo en torno a la distribucién. En los 20 y 30 se pasa a la interrelacién de productos y al
comportamiento del comprador. En los 40 y 50 el analisis econémico y el marketing como institucion
social. Se pasa en los 50 a su funcién empresarial, todavia presente. En los 60 se discute sobre el ambit
Marketing (solo empresarial —Luck— o también fuera de la empresa Kotler y Levy) y también la idea de
Sistema. El marketing social nacié para influenciar en las ideas sociales. Después se amplid las acciones
la posventa (concepto ampliado: intercambio tradicional, valor subjetivo —pago econdémico- e intercambic
entre organizaciones, instituciones...), para llegar hoy en dia al concepto académico:

¢ Funcion de empresas.

¢ Actividades del desarrollo de empresa: creacion, fijacion de precio, promocién y
distribucion.

¢ Intercambio.

¢ Satisfaccion.

Para el futuro se espera una comunicacion directa con el cliente, marketing interactivo, interés en retener
clientes, innovacian, flexibilidad, relaciones entre intermediarios, organizaciones...

» Marketing positivo y normativo. La divisién tradicional se tipifica en:

Marketing lucrativo/no lucrativo (fijacién de precios de mercado o publicos), positivo/normativo (caracter
descriptivo:cientifico o caracter obligatorio:técnico)

« Macromarketing. Desde este punto de vista el marketing facilita el intercambio de bienes en un sistema
econdémico, creando valor y utilidad econémica (como forma, utilidad temporal, espacial, informativa y de
posesion). También contribuye a ajustar la oferta y la demanda, eliminando las divergencias de ajustes
mediante las actividades como la compra/venta, transporte, almacenaje, clasificacion, surtido, financiacio
y suministro de informacion. Con todos estos elementos se forma el sistema de macromarketing
(productores, consumidores, comerciantes...).

» Micromarketing. Desde el punto de vista del consumidor, las actividades son la produccién, la gestién, la
administracion... En principio el objetivo era ajustarse a la demanda creciente, posteriormente —cuando
hubo excedentes— a vender y reducir inventario y finalmente a la funcién comercial con las 4 pes, donde
empieza con la prevision de las necesidades y no con la promocién (enfoque del consumidor en el
marketing positivo).

» El marketing como funcién de la gestién. Para desarrollar esta funcién las actividades son:

¢ Planificacion: definir un conjunto de estrategias o programa de marketing, englobado
en la estrategia general. Para cada estrategia se define un mercado objetivo, los
instrumentos para influir en dicho mercado y el marketing—mix.

¢ Ejecutar el plan

¢ Controlar la relacion entre lo planificado y lo desarrollado.



El marketing—mix agrupa los factores en las 4 pes: producto, distribucion o lugar (place), promocién y precit
como elementos controlables y el entorno y recursos como elementos no controlables.

Ademas de la funcién estratégica, hay decisiones operativas gue son mucho mas frecuentes.

» El método de investigacion en Marketing. Como ciencia positiva, la investigacion utiliza unas técnicas
especificas y otras comunes a otras ciencias. Las dificultades estriban en la aplicacion de la ciencia a gru
sociales de comportamiento impredecible, obligando a ir de la identificacion de constantes mas generale:
las menos. También es compleja la identificacién de las relaciones causales y provocan dudas en su
estabilidad en el horizonte temporal.

2.1- Investigaciones basicas y aplicadas. La investigacion sobre los intercambios pretendidos puede ser bé
(el anico propdsito es extender los conocimientos sobre el area estudiada) o aplicada (pretende resolver un
problema concreto, lo que obliga a realizar un andlisis previo de coste/beneficio). En las basicas se da el
caracter objetivo —neutralidad y distancia con enjuiciamientos subjetivos — y sistematico —organizados y bie
planificados—, mientras que las aplicadas persiguen un fin y suelen aportar juicios de valor.

2.2- El proceso de investigacion.

2.2.1 Planificacion: determinar el problema, determinar los datos necesarios, determinar las fuentes de datc
decidir las técnicas de obtencion. Da lugar a una gran variedad de posibles investigaciones, segun las area
cantidad de compra, caracteristicas de consumidores, reparto del mercado, ..., segln las variables de
marketing...

segun las formas de apoyo a la toma de decisiones (estudios preliminares, estudios exploratorios,
diagnésticos, analisis concluyentes, estudios anticipatorios...) y segun el tipo de disefio de la investigacion :
estudios descriptivos (de seccién cruzada —seccién transversal en el tiempo- y estudios cualitativos) y
estudios experimentales (que ponen a prueba las relaciones causales: experimentales, casi experimentales
—antes y después—, longitudinales, comparativos de grupos y de simulacién). Por Gltimo hay que definir que
tipos de datos son necesarios: se utilizan los datos factuales de los fenémenos que ocurren como
conocimientos, informacion, opiniones, actitudes, creencia, intenciones, propdsitos, razones, motivaciones.

2.2.2 Obtencién de los datos. Se pueden obtener de las fuentes primarias (encuestas, observacion...) o
secundarias (elaborada para otro estudio: INE...)

2.2.3 Analisis de los datos.. La estadistica y la econometria ofrecen numerosas posibilidades de analisis.:
escala métrica o no (nominales, ordinales, intervalos...)nimero de variables (modelos univariantes,
bivariantes, polivariantes...), dependencia o independencia de variables... resultando en andlisis de diferenc
de dependencias, de interdependencias o de experimentos.

TEMA 2
Entorno del marketing.

« El entorno incontrolable por la gestion de marketing. Las relaciones empresas—consumidores ocurre en
un contexto, en el que se encuentran otros participantes como el resto de oferentes, agentes econdémicos
(comerciantes, proveedores, transportistas...) que influyen en las operaciones pero escapan a su control.
Estos elementos se denominan microentorno del marketing, aunque también existe un macroentorno

A pesar de ser elementos no controlables, desde los 80 la escuela de marketing estratégico defiende que e
marketing precisamente trata de modificar dicho entorno. De hecho, el marketing desarrollara sus estrategi:
basandose en el analisis de los consumidores, competidores y otras fuerzas del entorno hasta llegar a una



estrategia empresarial integrada (integracion marketing—planificacion estratégica).

» El mercado. Constituye el conjunto de compradores potenciales o también es el conjunto de actos de
compra y venta de una mercancia o servicio en un periodo de tiempo determinado. Las clasificaciones
pueden ser por tipo de comprador (particulares, empresas, instituciones...) por el acto de compraventa
(subasta, licitacién...), por el tipo de producto (materias primas, semielaborados, elaborados, de consumc
inmediato, de consumo duradero, de servicios...) segun el tipo de demanda (derivada o primaria), por el
namero y participacién de los compradores y vendedores (libres e intervenidos: precios y/o cantidades), |
el grado de conocimiento de los precios (transparentes u opacos), por el grado de homogeneidad del
producto (perfecto o imperfecto).

Un mercado libre, transparente y perfecto y con un niamero elevado de oferentes y demandantes, con

participaciones minoritarias se dice que es de libre concurrencia o de concurrencia perfecta. Si el numero d
oferentes o demandantes es pequefio estamos en un mercado de concurrencia imperfecta (monopolio de c
o0 demanda u oligopolio), pudiéndose dar la discriminacién de precios y la competencia monopolista que da
lugar a la diferenciacion del producto como elemento estratégico del marketing en muchas organizaciones.

« El microentorno del marketing.

3.1- Los competidores. En el monopolio de oferta, la empresa fija su precio liboremente y por ello su cantida
Si la concurrencia es perfecta, el precio viene determinado por la cantidad de producto total ofrecido por toc
los productores. A largo plazo, todos los oferentes produciran al minimo de sus costes medios, no obtenien
ninguno de ellos beneficios extraordinarios.

En los mercados oligopolistas hay interdependencia estratégica, ya que las decisiones de unos originan
respuestas en los otros: en realidad hacen lo que las demas empresas esperan que haga, llegando tambiér
equilibrio a corto plazo. En ocasiones hay un productor lider de modo que las empresas competidoras tomg
su estrategia (seguidoras), mientras que en otros casos forman un cartel y pasan a la situacién de monopol
pero con menos equilibrio.

Conaocer los limites del mercado consiste en conocer quienes son los competidores, los consumidores
potenciales., que usos tiene el producto... asi como los competidores potenciales.

3.2— Los intermediarios v otros agentes. La principal figura existente entre vendedor y comprador es el
intermediario, pieza esencial en el sistema de micromarketing de distribucién. Su funcién es hacer accesibl
comprador el producto del vendedor, siendo su actuacion independiente frente a ambos (la integracion de ¢
en las estrategias es parte de las decisiones de distribucion en el marketing—mix). El intermediario mas
conocido es el comerciante.

Hay intermediarios mayoristas (compran bienes al productor u otros mayoristas y los venden a minoristas u
otros mayoristas) y minoristas (venden al consumidor final).

Existen otros agentes —normalmente sin animo de lucro— como organismos publicos que fomentan el
comercio (camaras de comercio) o que lo regulan (tribunal defensa de la competencia...).

« El macroentorno del marketing.
En un entorno mucho mas general se encuentra el estado tecnol6gico, econdmico, politico y socio—cultural
la sociedad que configura el macroentorno del marketing con influencia menos directa pero ho menos inten

gue el microentorno y que es mas dificil de influenciar.

El estado tecnolégico determina como se transforman los recursos escasos en bienes econdmicos. Median



mejoras técnicas se puede desplazar la frontera de posibilidades de produccién. Ademas estas mejoras afe
a las actividades de marketing y a la estructura productiva de la empresa. Las mejoras técnicas no suelen
depender de una sola empresa.

El estado de la economia afecta con variables como la Renta nacional, distribucién de renta, carga
impositiva... que afecta a la demanda de bienes de consumo. La demanda de las empresas es funcion
decreciente del tipo de interés, creciente de las expectativas empresariales... La tasa de inflacion provoca
anticipacion de compra. La balanza de pagos afecta al cambio de la moneda y por tanto a las exportacione:
importaciones.

Los factores politicos afectan sobre todo a los econémicos: presupuestos nacionales, fiscalidad, distribuciol
El intervensionismo cambia los limites globales de los mercados. La reglamentacion y legalidad concierne ¢
publicidad, etiquetado, embalaje, horarios...

Los factores socio—culturales cambia la composicion de los grupos sociales (mujer — joven...), formacién de
las modas... Los valores culturales como el estado de bienestar induce a la preferencia por el ocio, cuidado
la salud, forma fisica...

TEMA 3
La demanda.

» Concepto y categorias de la demanda. Dado un mercado objetivo, demanda es la cantidad de producto
gue es adquirida por los individuos de dicho mercado. Dicha demanda es susceptible de modificarse
mediante instrumentos del marketing—mix (producto, precio, distribucion y promocion). Las clases son;

» Demanda individual. La demanda individual se entiende como deseo de adquirir (no adquisicién rea
un producto determinado o cualquier sustitutivo.

* Demanda total del mercad, o suma de las individuales.

* Demanda de un segmento o suma de un determinado grupo.

« Demanda de una empresa, cuota de mercado o demanda de marca.

» Demanda potencial. Es la demanda maxima que podria alcanzarse suponiendo que todos los oferet
utilicen con maxima eficacia los instrumentos de marketing.

El analisis de demanda es esencial para las estrategias comerciales. Particularmente se debe medii
pasadas) , estimar (las potenciales) , prever (las futuras) y explicar (identificar las variables
explicativas que influyen en el comportamiento de la demanda. La microeconomia realiza
explicaciones cuantitativas, mientras que el marketing proporciona explicaciones cualitativas
mediante el conocimiento del comportamiento del comprador.

 Factores explicativos de la demanda. Es necesario conocer que factores determinan la demanda y
cuales de ellos son controlables. Concretamente es funcion de su precio, de sus preferencias, del
precio de productos sustitutivos, de la renta.

Concretamente, dados todas las demas variables constantes, la demanda depende de manera
inversamente proporcional al precio (funcion demanda—precio). Si la demanda de dos bienes es
positivamente dependiente se dice que son complementarios si es negativamente dependiente son
sustitutivos y si no son independientes.

Dado la renta variable, la demanda resultante es la funcién de demanda-renta. La renta disponible
puede aumentar facilitando el endeudamiento, expectativas futuras , salarios... El aumento de la ren
provoca aumento de la demanda para bienes normales y reduccién para los inferiores. Lo usual es «



los bienes se consideren normales hasta un nivel de renta y luego inferiores. Para otros bienes la
demanda permanece inalterable con el crecimiento de la renta (bienes necesarios: aspirinas), aungt
partir de un nivel se sustituyen por otros mas sofisticados. El efecto psicolégico del precio puede
hacer que una elevacién de precio haga considerar que el bien ha dejado de ser inferior para ser
normal.

Por ultimo las preferencias del sujeto explica también variaciones en la demanda no debidas a otras
variaciones.

La demanda agregada se considera como agregacion de las demandas individuales. Se considera ¢
los demandantes individuales no ejercen influencia sobre los precios. Los factores explicativos son |
mismos pues que para la demanda individual, mas alguno afiadido como la variacién de la
distribuciéon de renta nacional (aumenta la proporcién de rentas altas o desaparicion de
competidores...)

2.1- Explicacion de las preferencias del consumidor. Las preferencias del consumidor se explican
mediante el comportamiento del comprador:

(Teoria de la utilidad. Funcion que valora la utilidad total que representa cada
nivel de consumo, lo cual no dice mucho porque varia de un individuo a otro.
Cada unidad de consumo adicional tendra una utilidad marginal que se va
reduciendo a medida que aumenta el consumo (saturacion).

[Combinaciones de bienes. La utilidad aumenta cuando se consumen bienes
diversos y no siempre el mismo.

[(Teoria de la preferencia revelada. Con esta teoria no es preciso valorar
numéricamente la preferencias, sino sélo ordinalmente.

[(Curvas de indiferencia. Una vez conocidas las preferencias se trazan curvas
con el mismo nivel de preferencia que indican las sustituciones de productos
gue no provocan cambios en la preferencia. Su pendiente es la relacion de
incremento de consumo de un bien respecto a otro para mantener la utilidad
total (relacion marginal de sustitucién). Para elegir una curva, elegiremos
aguella mas alejada del origen, que sea compatible con la renta y capacidad
adquisitiva.

El marketing supone que influir en las preferencias del consumidor en términos de otras variables, g
incluiremos en la funcién de demanda. El precio por tanto no sélo es una variable directa en la
demanda, sino también indirecta por su inclusion en el marketing—mix.

2.2— Modelos de explicacién de la demanda y sus formulaciones.

Los modelos se elaboran mediante la recogida de observaciones, la enunciacion de hip6tesis
explicativas, la formulacion matematica del modelo (funcion caracteristica y parametros) y la
contrastacion empirica. Los modelos pueden ser lineales, con variables independientes entre si o
interrelacionadas (relaciones no lineales o multiplicativas), con relacién logaritmica (b*P1c),
interdependencia (fM1M2), exponencial (e—gP), con efectos de saturacion, efecto umbral
X=a-b*P + c*M P= precio, M=esfuerzo de marketing Lineal

X=g*P-h*Mi Multiplicativa

X=a(1-e-bM) Saturacion

X=a/(1+e—(c+bM)) funcidn logistica Forma de S



X=ee-b*c"M 0<c<1 F. De Gompertz

2.3— Elasticidad de la demanda. Otro analisis es el de sensibilidad de la demanda frente a sus facto
explicativos mediante la elasticidad

Ev="X/X0 / "VIVO X=demanda, V=cualquier variable, pudiéndose utilizar incrementos
infinitesimales en vez de finitos y calcular el limite cuando el incremento tienda a cero (elasticidad el
un punto en vez de en un intervalo)

La elasticidad se estudia en Marketing por categorias de productos y de marcas y por las distintas
fases del producto, constituyendo un dato insustituible para la gestion del marketing. Si la elasticida
es >1 se dice que la demanda es elastica (crece mas la demanda que la variable) y si no que es rigi
Si hay productos sustitutivos la demanda sera elastica. Ademas del efecto sustitucion hay que tener
cuenta el efecto renta, al subir el precio la renta disponible se reduce, afectando ademas al resto de
productos.

La elasticidad cruzada mide la demanda de un bien respecto del precio de otro, para bienes
sustitutivos es positiva, para complementarios negativa y para independientes es nula. Se puede
aplicar el concepto a la existente entre la demanda de un producto propio y el precio de la
competencia.

Estimacién de la demanda potencial. Es el limite superior de la demanda real para un esfuerzo
comercial maximo. La demanda potencial futura se calcula mediante la hipétesis de una tasa de
crecimiento aplicable a la demanda potencial actual.

Sus variables determinantes son las mismas que para la demanda real (precio, renta, preferencias,
sustitutivos, esfuerzo comercial, demanda futura, evolucién industria...)

Se distinguen tres tipos de niveles de potencialidad: maxima tedrica (todos los consumidores=valor
saturacion), maxima realizable (usos actuales del producto) y maxima actual (con esfuerzo comerciz
maximo).

Si se conocen los segmentos del mercado, la demanda potencial total se calcula por agregacion sin
(método de construccion de mercado), si se poseen indices de capacidad de compra se pueden apl
a la estimacion de la demanda potencial y finalmente esta el método de proporciones en cadena
(sucesivas fracciones de posibles compradores).

Prevision de la demanda y sus métodos. La prevision de la demanda actual y futura es necesaria
para establecer las estrategias comerciales. Se pueden realizar mediante la formulacién de un mod
mediante el andlisis de series temporales, mediante mecanismos de compra dirigidos a los
consumidores y mediante recogida de opiniones.

Prevision mediante el andlisis de las intenciones de compra. La informacién se solicita
directamente a los consumidores. Es sencillo pero limitado pues se declaran intenciones y no
comportamientos reales, hay quien no responde... Solo las compras de bienes de consumo durader
con decision laboriosa se establecen como prevision.

Prevision basada en estimaciones subjetivas. En ocasiones, las previsiones no se pueden establece
por métodos objetivos (por gasto, ausencia de datos histéricos...) se hacen estimaciones subjetivas
parametros o directamente de ventas sobre el hecho de la experiencia.

La estimacidn es por tanto no sélo cualitativa sino cuantitativa. Puede ser realizada por un experto c
por varios(jurado de opinién de ejecutivos) , siendo necesario en este caso combinarlas (media simj
ponderaciones...).



El método delphi intenta formalizar la combinacién de varias opiniones subjetivas con tres etapas:
recabar por escrito y de forma anénima las opiniones, rondas de difusién confrontando opiniones en
comun, y obtencién estadistica de la respuesta del grupo.

Las opiniones de los vendedores también suele ser utilizada —se incentiva su participacion— como
elementos cercanos a los puntos de venta y permiten ademas conseguir cifras distribuidas de las
previsiones. El inconveniente es el sesgo - la posibilidad de opiniones muy pesimistas u optimistas-
y a carencia de datos estratégicos de la empresa o condiciones econdmicas del sector y en general
establecimiento de previsiones bajas para que también lo sean los objetivos a cubrir es otra
posibilidad a tener en cuenta.

TEMA 4
Factores del comportamiento del comprador.

El analisis del comportamiento del consumidor en marketing. Para actuar sobre la demanda, el
marketing no solo incide sobre el precio, también sobre las preferencias del consumidor,
fundamentadas en a interpretacion que hace de los bienes que consume. La teoria de las preferenc
recoge TODOS los factores explicativos, por lo que si un cambio en la decisién no se debe al precio
renta, debe ser su comportamiento.

El comportamiento de un individuo u organizacién, comienza desde que tiene una necesidad hasta
gue las satisface mediante el producto. Pude haber mas de una persona involucrada en el proceso:
quien compra, quien consume y quien paga y como secundarias: quien inicio el proceso y quien
influye (prescriptor).

Otra cuestion es el motivo de la compra: en general para satisfacer una necesidad, para lo cual el
consumidor precisa informacién sobre la existencia de productos que lo hacen. Atiende a criterios
subjetivos (gustos) y objetivos (técnicos, legales, econémicos...).

La complejidad del comportamiento debido a los factores explicativos (muchas variables) y a la
variabilidad del proceso de compra (depende del tiempo del producto en el mercado, grado de
compromiso del comprador en el proceso...)

Hay 4 corrientes sobre el estudio del comportamiento del comprador:

Teorias sobre el aprendizaje. La conducta del individuo se forma y modifica de acuerdo con lo
aprendido (condicionamiento de Pavlov estimulo—reaccion).

Estudio de la personalidad del comprador. Hay dos: La teoria psicoanalitica de Freud y sus exegeta
(comportamiento inconscientemente motivado) y la teoria de la atribucién (autojustificacion: p.e. en
las compras por impulso, se compra primero y se justifica después).

Estudio del procesamiento de la informacion; la informacion que se recibe modifica el
comportamiento.

Estudio de las actitudes del comprador, hacia el propio comportamiento de compra y las normas
sociales de conducta.

Factores explicativos del comportamiento del comprador individual. Hay dos tipos de influencias

a considerar:

Factores enddgenos o personales.

Motivaciones. Causa y finalidad de una conducta (p.e. satisfaccion de necesidad). Las motivaciones
las clasific6 Maslow (fisioldgicas, afectivas, estima y prestigio y autorrealizacion y se van
satisfaciendo de nivel en nivel.

Percepcién o proceso por el que el consumidor recoge datos de la experiencia y los procesa. Las



percepciones son selectivas para cada individuo. Para percibir distintos estimulos debe haber una
diferencia minima (efecto umbral: ley de Weber).

« Creencias y actitudes. Son parte del aprendizaje: juicios de valor, predisposiciones...

« Personalidad. La personalidad del individuo influye en todas sus decisiones. El estudio es de
naturaleza compleja.

» Factores exdgenos o sociales. Se deben a la pertenencia a una cultura (creencias, valores, habitos.
clase social (nivel de ingresos, ocupacién, educacion...), grupo social (familias, amigos, grupo
profesional...), estilo de vida (urbano, moderno...), influencias externas (debido a cierta relacion soci
0 econdmica que los convierte en prescriptores)... ademas de las variables de marketing de los
oferentes (por si mismas y en combinacién con todas las anteriores).

» Fases del proceso de decisién del comprador.

El modelo aceptado conlleva 5 etapas:

» Manifestacién de la necesidad, tras un estimulo interno (hambre) o externo.

» Blsqueda de la informacién de productos que puedan satisfacer la necesidad.

» Evaluacién de alternativas, descartando alternativas o dando entrada a otras. El conjunto de elecci6
son las que sobreviven tras la evaluacién, dados los atributos del producto reales y percibidos. La
imagen de marca constituye el conjunto de atributo percibidos. La teoria de las caracteristicas
(Lancaster) basa la decision del consumidor no en sus preferencias, sino en las caracteristicas
(atributos) del bien, que son las que crean la utilidad. Finalmente se crea un orden de preferencia cc
el que poder comprar lo que parece mejor.

« Decision sobre la compra. Otros factores se imponen en esta fase: opinién de los demas, posibilida
econdmicas, falta de existencias...

» Post—compra. Se produce satisfaccion o insatisfaccion., en funcién de las expectativas previas y del
resultado final. Las acciones de marketing influyen en las expectativas (publicidad exagerada....). El
hecho condiciona ademas futuras compras, sobre todo para bienes de compra frecuente y ademas
genera opiniones sobre otros compradores potenciales, sobre todo para bienes de consumo durade

Hay dos tipos de compra que merecen mencién especial, las de alta y baja implicacién. En las de bz
el ciclo de compra es corto y excluye fases o les cambia el orden (primero la decisién y luego la
necesidad). La publicidad repetitiva es util para compras de baja implicacion, ya que evitar tomar
decisiones. En las de alta implicacion se orienta a dar mas detalles sobre las caracteristicas del
producto. También la publicidad en el lugar de compra (merchandising) es mas Util para las de baja
implicacion.

TEMAS
Segmentacion de mercados.

» Concepto de segmentacion del mercado. La blusqueda de grupo afines de clientes a quienes dirigir
las estrategias comerciales constituye la actividad de marketing correspondiente a la teoria y
estrategia de segmentacion.

» Segmentacion, necesidades y comportamientos de compra. La planificacién estratégica global
deberia definir el mercado genérico en el que se actla, antes de buscar los segmentos del mercado
objetivo, y dicho mercado genérico debera tener la necesidad genérica que se ha de satisfacer
mediante las estrategias comerciales.

Los productos tienen ademas usos principales y secundarios —susceptibles de convertirse en
principales—. Todo esto constituye un ejercicio de abstraccion con resultados variables

Una vez establecidas las necesidades, y usos, es posible distinguir grupos de consumidores segln



percepciones y preferencias. Un segmento siempre es susceptible de volverse a dividir en
subsegmentos todavia mas pequefios, para adaptarlos mejor a los atributos del producto y a las
mezclas del marketing correspondientes, reduciendo el riesgo de rechazo y por tanto el exceso de
oferta.

Requisitos generales y estratégicos de los segmentos. Los segmentos deben de estar formado por
grupos tan heterogéneos como sea posible, pero muy homogéneaos en sus percepciones, preferenc
necesidades. Sin embargo los cortes no seran nunca claros, por indefinicién de los segmentos.

Los criterios de segmentacion dependeran de los fines. Deben ser identificables, con potencial de
compra medible , conociendo asi su demanda potencial. Debe ser accesible de forma estable y
sustanciales (suficiente tamafio) para que sean rentables.

Proceso y criterios de segmentacion.

2.1- Criterios generales. Se basan en caracteristicas generales de los individuos. Proporcionan
segmentos mas accesibles e identificables, pero menos relevantes comercialmente:

[(Geograficos. Se basa en que los comportamiento varian geograficamente,
quizas debido a una razén econdémica de fondo.

[Demograficos y socioeconémicos. Edad, sexo, tamafio familiar, renta,
educacion... informacion facil de obtener y se obtienen segmentos nitidos.

[Psicograficos. Son criterios sociales como estilos de vida, actitudes y
opiniones. Suelen definirse segun el objetivo de la segmentacion. La imagen
de uno mismo es un concepto muy utilizado, asociandola al producto, bien
sea imagen real o la ideal. Las criticas indican la influencia de la propia
compra sobre la imagen.

2.2- Criterios especificos.

[Beneficios y usos esperados: percepciones y preferencias. Se divide el
mercado en funcién de los beneficios esperados con el producto, o de las
percepciones y preferencias en la evaluacién, de modo que estan relacionadc
directamente con el comportamiento de compra. Su aplicacién es compleja,
debido a la indefinicion de los beneficios esperados.

[Frecuencia de compra y lealtad de marca. Se intenta seleccionar quien
compra frecuentemente el producto mediante variables demograficas.

2.3~ Criterios basicos y descriptivos. Los procesos de segmentacion suelen recurrir a un proceso
especifico como base y varios generales como descriptores de los segmentos. Si el criterio descript
no es relevante, los segmentos no se pueden identificar. La segmentacion dptima se consigue si se
alcanza a corresponder una 0 mas caracteristicas descriptivas con el comportamiento de compra. S
buscaran pues los criterios basicos en funcién del fin Gltimo del estudio. Con las segmentaciones
a—priori se usan Unicamente uno o varios criterios descriptivos elegidos de antemano y se aplican al
mercado objetivo, siendo una segmentacion sélo en teoria, ya que no asocia criterios base y criterio
descriptivos.

3- Estrategias comerciales ante la segmentacién. Una vez vistos los principios teéricos de
segmentacién, ahora iremos con su utilidad genérica.

3.1- Utilidad estratégica de la segmentacion. La utilidad genérica es asignar recursos comerciales.
El primer nivel consiste en identificar demandas no atendidas (por no haber ofertas dirigidas a su us
o por mezcla de marketing inadecuada). La actuaciéon sera lanzar un producto nueva o modificar
profundamente el existente o bien modificar la mezcla de marketing.



La segunda posibilidad es ordenar los segmentos deficientemente atendidos con prioridad en el
tamario, intensidad de la competencia, productos sustitutivos, eficacia de intermediarios, poder de
negociacién de proveedores...

La tercera consiste en el analisis de la competencia, identificando los segmentos en los que se
concurre con ella.

3.2- Tipos de estrategia. Hay tres formas de actuar frente a la segmentacién del mercado;

Indiferenciada o no-estrategia, actuando como si no hubiera tal segmentacion. En ocasiones se hac
para aprovechar la estructura de la empresa produciento una sola oferta, aprovechando las econom
de escala.

Diferenciada. Consiste en presentar para cada segmento (o grupo de) una oferta distinta, fruto de ul
planificacion estratégica diferenciada. Las diferencias pueden ser productos radicalmente distintos c
simplemente variando la mezcla de marketing con el mismo producto

Utilizacion de la variable producto, mediante distintas marcas, envases, versiones, modelos...
Utilizacion de la variable distribucion. En combinacién con el precio, se distingue el uso en distintos
tipos de establecimientos (farmacias y comercio general...).

Utilizacion de los instrumentos de promocion: publicidad, vendedores, relaciones publicas,
promaociones...

El precio. Suelen acompafarse de algun otro elemento de marketing para la diferenciacién. Supone
discriminacién de precios que aumenta los beneficios para los oferentes monopolistas.
Concentrada. Consiste en dirigir la oferta a un Gnico segmento para aprovecharla mas eficazmente
(por ejemplo: segmento elitista).

3.3- Diferenciacion y segmentacion. La mezcla de marketing permite diferenciar los productos y de
este modo llegar a la competencia monopolista. La segmentacion permite la diferenciacion mediante
el posicionamiento del producto en el segmento adecuado, o0 bien alterando el posicionamiento un
segmento mas aprovechable.

TEMA 6

El producto.

El producto en marketing.

El concepto. Es un conjunto de caracteristicas que tienen como funcién su utilidad, es decir, las
percepciones que los consumidores perciben de sus atributos.

El modelo de Fishbein de comportamiento de compra especifica que la actitud del consumidor haciz
el producto es la combinacion de la creencia de que tiene ciertos atributos y la valoracién que de ells

hace, valoracién que depende de sus necesidades.

El valor percibido de la oferta de un bien para un individuo es la suma de todos los beneficios
potenciales que el consumidor percibe del bien:

Uj="wkXj,k ... Donde U=valor, w = importancia o peso del atributo k, X=percepcién del atributo k
por el individuo para la marca j. Todos los parametros se obtienen en encuestas, salvo el precio que
se considera beneficio sino sacrificio.

Comparados los beneficios con los sacrificios, el consumidor hace la negociacion (trade—off).

Se distingue entre los atributos percibidos los especificos o formales y los atributos afiadidos (fuera
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del producto: asistencia técnica, financiacién, transporte...), de esta manera se conforma el productc
mejorado, frente a la utilidad basica, el producto genérico, el producto esperado y el producto
potencial (posible evolucién).

 Bienes y servicios. Son dos tipos distintos de productos aunque relacionadas. Los bienes son objetc
tangibles, aunque en el intercambio también se incluyen elementos intangibles (garantia, servicio
técnico...). El servicio es una accion o esfuerzo que genera beneficios a alguien aunque aparezcan |
medio elementos tangibles. Mientras el bien se puede almacenar, los servicios no por lo que es
indisociable del productor y del acto de consumo y provoca a menudo desajustes entre oferta y
demanda.

« Cartera de productos. Es el conjunto de productos que ofrece un mismo oferente. Su composicion y
gestion forman parte de las decisiones sobre la variable producto. Son frecuentes agrupaciones
inferiores con el nombre de lineas de producto. El nimero de lineas se llama amplitud de la cartera,
namero de productos en una linea es longitud o profundidad de linea. Canibalizacion de la cartera e
la situacion de competencia entre productos de la misma cartera, debido a la falta de diferenciacion.

» La marca del producto. La marca es el elemento distintivo mas importante del producto, siendo su
identificacion formal a efectos comerciales y legales y se realiza mediante simbolos, signos...
existiendo un registro de marcas. Las estrategias de marca son:

[Estrategia de marca Unica, menos costosa. Incluso se agrupan productores
bajo la misma marca (marca colectiva).

[Estrategia de marca multiple. Cada producto o linea de producto tiene su
propia marca (cosméticos). Un caso particular es el de segundas marcas pare
segmentos sensibles al precio.

[(Marca de distribuidor y marcas blancas. El distribuidor vende con su propia
marca productos muy heterogéneos, pudiendo cambiar de fabricante.
También pueden vender sin marca alguna (marca blanca), reduciendo los
costes de marketing.

[(Marcas de garantia. Cuando conjuntos de oferentes adoptan marcas comune
para respaldar todos sus productos (denominacion de origen).

Una vez definida la estrategia de marca, hay que adoptar la marca en si:

[Nombre.

[Logotipo. Signo, simbolo, dibujo... expresion de la marca.

[(Modelo. Es un complemento también registable.

[(Envase. Es un complemento fisico muy importante, que ademas sirve de
vehiculo publicitario. La etiqueta suele llevar informacion importante,
incluso legalmente obligatoria.

[Caso servicios. En los servicios se suelen incluir elementos tangibles en la
marca.

« La calidad del producto. Es un atributo relativo que supone una ordenacién (mas calidad = mejor).
Para evaluar la calidad se pueden utilizar criterios técnicos (materiales, disefio...) calidad objetiva o
comerciales (apreciacion) calidad percibida.

Los indicadores técnicos habituales son el rendimiento, estandares, duracion, fiabilidad, reparabilidz
estilo, disefio... En ocasiones se prefiere sacrificar uno a cambio de otro (moda), por falta de
informacién se perciben errbneamente los indicadores, o simplemente no hay posibilidad de medida
(bebidas).

La percepcién de la calidad se basa en;

[Be utilizan como indicios de calidad atributos especificos (formales): sabor,
olor...
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[Be realizan abstracciones de los atributos especificos

[Los atributos extrinsecos lo son para todos los productos (precio,
distribuidor...).

[Los consumidores prefieren atributos especificos mejor que extrinsecos en el
lugar de consumo (no en el de compra), cuando son relevantes para los biene
de consumo duradero, cuando tienen valor predictivo acerca de las
consecuencias del uso del producto.

[Los consumidores prefieren atributos extrinsecos mejor que especificos en
las primeras compras, cuando la evaluacion de los especificos requiere
tiempo, cuando la calidad es dificil de evaluar (solo después de su uso)..
Cuando hay riesgo en una compra, el precio es indicador de calidad.

[Los atributos—indicadores de calidad cambian con el tiempo.

Para los servicios, cuya calidad solo se puede ver después de ofrecido rige el punto anterior y el
precio se utiliza como indicador de calidad, ademas de la responsabilidad, experiencia, competencic
cortesia, credibilidad, seguridad, personalizacion... Se distingue la calidad fisica (medios utilizados)
la corporativa (imagen del oferente que percibe el demandante) y la interactiva (relacion del personc
de venta con los clientes).

La posicidn del producto en el mercado. La finalidad ultima al elegir una marca y calidad es la de
situar el producto en el lugar del mercado objetivo que ha decidido la organizacién. Y esto es el
posicionamiento del producto o reposicionamiento para productos ya existentes (para revitalizar un
producto, modificar la percepcion del mercado o reaccionar ante nuevos competidores).

Para posicionar se requiere antes diferenciar, bien mediante los atributos formales, con los accesori
por cualquier elemento de la mezcla de marketing o por la calidad (aunque con la calidad la
importante es la percibida y se detecta para los servicios una vez consumido).

Métodos para determinar la posicion.

Mapas porcentuales. Es la plasmacion de los posicionamientos relativos de las ofertas concurrentes
el mercado. Se agrupan las preferencias por segmentos en torno a productos ideales.

Andlisis conjunto. Se tratan de técnicas para descomponer las distintas percepciones que el
consumidor tiene del producto llegando a una funcién de utilidad poca da atributo. Es un analisis de
descomposicién realizado mediante encuestas con valores posibles discretos, ordenando primero g
preferencias, calculando la utilidad y completando el analisis con la segmentacion. Las variantes se
utilizan cuando el nimero de atributos es muy elevado:

[Método autoexplicado. Primero se evalla cada atributo del 1 al 10 y luego se
ordenan los distintos atributos por su valor para ellos.

[(Modelos hibridos. A partir del método anterior se obtienen los segmentos y
se presentan perfiles especificos para cada segmento.

[CAnalisis de conjunto adaptativo. Mediante simulacion con ordenador, se pide
al consumidor que afine las preferencias (trade-offs) considerando
intercambios en los atributos.

El resultado de un andlisis de conjunto es afiadir o eliminar un atributo o modificar su nivel. Tambiér
se usa para estimar cambios en la cuota de mercado al variar los atributos (sobre todo el precio).

Nuevos productos. La inclusién de nuevos productos no es facil por el riesgo econémico que
conllevan. Se entiende por nuevo producto a una innovaciéon (nueva categoria de productos), una
nueva marca (un producto ya existente en otras empresas pero no en ésta) o a un nuevo modelo
(modificaciones a uno existente). Otras veces se trata solamente de una estrategia de marketing
cambiando el posicionamiento de un producto.

Proceso de creacion, desarrollo y lanzamiento. Este proceso es largo y complejo. Afectando a todos
los departamentos y a todas las funciones de la empresa. EI modelo que sigue es un modelo genéri

12



y las fases no son exactas:

» Blsqueda y generacion de ideas, de fuentes exdégenas (mercado, vendedores, intermediarios,
competidores, departamentos de investigacion...), investigacion comercial, (mapas percentuales...) \
otras como la intuicién, brainstorming, la sinéctica..

» Seleccién de ideas. Filtro preliminar que elimina las ideas no alcanzables. Se suele realizar
ponderando factores, desechando los indices mas bajos.

» Test de concepto. Se analiza los beneficios teéricos del producto en relacién con las necesidades d
los consumidores para poder disefar los atributos. Se aplica después a una prueba (dificil pues tod:
es un concepto).

Otra posibilidad mas precisa pero muy cara es la de someter a los potenciales compradores a un
analisis factorial o de conjunto sobre la descripcién del producto hipotético.

 Desarrollo del producto. Consiste en el disefio de un prototipo, una vez seleccionado uno o a lo surr
dos candidatos. El prototipo debe cumplir las especificaciones previstas en el test de concepto. Es L
actividad de I+D a partir del comercial y con destino al de produccién, financiero y marketing.

Terminado el prototipo , se conoceran atributos reales, costes reales, procedimientos... y se podra
comenzar con el disefio de la oferta comercial, la mezcla de marketing...

» Test de producto. Se somete a prueba con una muestra de potenciales para obtener una prevision
demanda y comprobar que se perciben sus atributos. Se estima la posicion relativa del producto en
mercado, comparandolo con alternativos (por pares: dos a dos, multiple, orden de prueba: se evita «
siempre sea el mismo el primero ,duracién de prueba: instantaneo, un mes...)

» Test de mercado. El test de producto no recoge datos de la promocion ni de la distribucidn, lo cual
so6lo se puede hacer con tests de mercado a pequefia escala. Tiene por tanto mejores estimaciones
demanda y de resultados. La representatividad se elegira geograficamente y la duracion.

Los problemas vienen de fuera: posible aprovechamiento de la competencia y de dentro: las campa
pueden no ser posibles a pequefia escala, y los costes son altos.

Los tests de mercado varia en cuanto a su alcance y por tanto en cuanto a su coste. Si se quiere re
el coste se actla en pruebas controladas o minitests de mercado. Todavia menos costosos son los
pre—test de mercado, simulando la hipotética compra del producto en los distribuidores seleccionad

« Lanzamiento de nuevo producto. El test de mercado no solo sirve para confirmar el lanzamiento y la
mezcla de marketing, sino que también para realizar el analisis econémico final (cuenta de
explotacion, andlisis de punto muerto, ratios de rentabilidad). Las acciones se preparan con técnicas
de programacion temporal.

Las posibles causas pueden ser: no satisface necesidades reales, o0 no lo hace mejor que los ya
existentes, demanda insuficiente, ventaja insuperable para los competidores...

TEMA Y
La promocion

« Actividades de promocién. La marca, calidad, precio y todos los atributos especificos y afiadidos de
producto contribuyen a la diferenciaciéon de la oferta, pero la oferta no se percibe espontaneamente,

el propio esfuerzo del comprador no suele ser suficiente.

Por tanto la promocidn tiene por objeto comunicar y recordar al consumidor potencial la existencia
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del producto, con sus atributos diferenciadores asi como estimular y persuadir a su consumo. Ello
constituye la variable del marketing promocion.

Los instrumentos existentes se agrupan en :

[(Publicidad: promocion masiva e impersonal y la decisién es cuando, donde,
cuantas veces, como se mide la eficacia...

[Promocidn de los vendedores internos.

[Relaciones publicas (ruedas de prensa, patrocinios...).

[Otros instrumentos (sorteo, muestras gratuitas...).
La mezcla promocional constituye cuales de los instrumentos anteriores se utilizaran y con cuanta
intensidad, dependiente de los recursos disponibles, tipo de producto, caracteristicas del mercado,
proceso de compra... La mezcla elegida sera ademas coherente con la estrategia comercial, y sus
objetivos seran los de diferenciar su oferta, contribuir a las estrategias de segmentacion, lealtad de
marca, defensa del conjunto de la cartera de productos...

Promocidn, comunicacién e imagen. Promover no sélo es comunicar sino estimular y persuadir. La
comunicacion ira en el mismo sentido de la estrategia comercial. Los procesos de comunicacion sor
los que se utilizan para desarrollar las actividades de produccién, venta y en general todas las
actividades de la empresa.

El proceso de comunicacién puede tener varios destinatarios (consumidores, prensa, competidores.
tiene su ruido de fondo... y su resultado final es la imagen de la empresa (imagen corporativa) y de |
marca. Esta imagen tiene su valor, incluso contablemente (fondo de comercio).

La publicidad. Comunicacién de masas con el que se transmite informacién para influir en el
comportamiento de los individuos del mercado objetivo. Sus elementos son: el coste (elevado por se
masivo), impersonal, unidireccional...

El mensaje es lo que se transmite, el destinatario: el publico objetivo, el emisor: una o varias empre:s
oferentes o instituciones publicas, de productos independientes, sustitutivos o complementarios...

Los distribuidores hacen la publicidad de su propia marca (marca de distribuidor).

También se hace publicidad de toda la cartera de productos (publicidad de marca), destinada no sol
los consumidores, sino a otros intermediarios, accionistas, instituciones...

Los elementos de la publicidad son: ciertos objetivos (para influir en el proceso de compra), publico
objetivo, mensaje y medios de comunicacion. Sobre estos elementos se toman las decisiones sobre
variable promocién, que se llama disefio de campafia publicitaria:

2.1- Objetivos y publico objetivo. Aunque la finalidad genérica sea la de influir en el consumidor,
existen varias opciones como la de incremento o conservacion de la demanda (atraer nuevos
consumidores, incrementar el uso del producto, captar clientes de rivales, retener clientes
existentes...), influir en el proceso de compra (facilitar la busqueda, actuar sobre percepciones,
destacar los beneficios del producto, promover la prueba, mejorar la aceptacion en la posventa) o
influir en la imagen de la marca y de la empresa (solidez y prestigio de la empresa, calidad de los
productos, contribucién al bienestar social...).

Estos objetivos se deberan de cuantificar cuando sea posible para su posterior control de eficacia.

El publico objetivo determina el mensaje y los medios a utilizar y se considerara dentro de la
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estrategia de segmentacion existente. Es decir, el publico objetivo sera un subsegmento al que
dirigirse con los medios adecuados si existen y son eficaces.

2.1.1- Relaciones de la publicidad con la demanda. Se relaciona habitualmente con una curva en
forma de S (funcién logistica y funcion de Gompertz), con efecto umbral y efecto saturacion.
Alternativamente se representa con una curva continuamente decreciente desde su comienzo, o bie
con efecto de histéresis para cuando cese o se reduzca el efecto de promocion.

La publicidad también tiene efecto sobre la elasticidad de la demanda con respecto al precio,
concretamente reduciéndola, lo que supone que se puede incrementar el precio sin resentimiento d
demanda (publicidad y teoria persuasiva). En la practica, los demas oferentes toman sus acciones
también y puede suceder que la elasticidad aumente en vez de reducirse.

Otra teoria (publicidad informativa), establece que lo que predomina es el objetivo de comunicacion,
y que por tanto la elasticidad aumentara ya que aumentando la informacion se incrementa su
posibilidad de eleccién.

2.1.2- Relaciones de la publicidad con la calidad. Hay dos tendencias contrapuestas segun se
identifigue una relacion positiva (las marcas de mayor calidad la promocionaran para diferenciarse)
una relacién negativa (las marcas de menor calidad compensaran la desventaja competitiva con ma
publicidad). Por supuesto hay un tercer modelo intermedio.

Otra relacion publicidad/calidad se puede obtener segin los mercados estén informados o no lo estt
siendo la relacién positiva en el primer caso y negativa en el segundo.

La realidad es que salvo que la elasticidad demanda/esfuerzo publicitario sea muy elevada, no es
rentable para las marcas de mucha calidad elevar el gasto publicitario.

2.2— El presupuesto publicitario. El enfoque normativo supone encontrar el gasto adecuado para
maximizar la demanda (programacion lineal)., pero al no haber funcion de demanda y debido al
efecto diferido de la publicidad y de los enmascaramientos de efectos, es un célculo imposible.
Ademas no todos los objetivos son cuantificables y el presupuesto global habra que distribuirlo para
mensaje, medios...

El enfoque positivo afirma que lo que realmente se hace es utilizar métodos simples: recursos
disponibles (aplicacién residual,), porcentaje sobre ventas (invierte el sentido de la relacion
demanda/esfuerzo) y método de la paridad competitiva (segun el esfuerzo de la competencia y sus
cuotas de mercado). Son métodos simplistas y que no contemplan los objetivos de la campafia com
referencia para fijar los presupuestos. El método de los objetivos tiene en cuenta el objeto de la
campafa, estimando las acciones, determinando su coste y agregandolos. Se puede utilizar una
variante mediante simulaciones por ordenador.

2.3- El mensaje publicitario. Se contempla desde el objetivo de la campania, publico objetivo y
estrategias comerciales de segmentacion. Tiene dos componentes: contenido del mensaje y forma
comunicarlo. Ha de captar la atencién, comunicar lo que se quiere de forma inteligible y recordable,
persuasivo, evitar equivocos...

La credibilidad es un requisito normativo, legal y ético, aunque no siempre comercial, debido a la ba
sensibilidad del consumidor.

La forma del mensaje o estilo publicitario abarca cosas como el humor, fantasia, erotismo... y por su
especializacion suele ser llevado a cabo por agencias de publicidad, que a partir de un briefing
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(documento previo) elabora un boceto (storyboard) y una vez aprobado se realiza.

2.4- El medio publicitario. Prensa diaria, revistas, radio, televisién, vallas, directa y buzoneo. Se
habla también de soportes o alternativas de un medio determinado.

2.4.1- Seleccion y programacién de medios publicitarios La seleccion se realiza midiendo la
audiencia (en personas), cobertura (porcentaje), cobertura neta (se restan duplicaciones), frecuenci
namero total de impactos: gross raiting points, gpr = Frecuencia * Cobertura.

El coste es normalmente proporcional a la audiencia del medio, se usa la magnitud CPM (coste por
mil) CPM = Coste * 1.000 /Audiencia, donde hay que deducir las duplicidades. Se usa la
programacion lineal, teniendo en cuenta la restriccion de costes, objetivos de la campafia,
presupuestos... aunque la funciéon a maximizar no es lineal, no se eliminan las duplicidades, aparect
soluciones fraccionarias...

Otros medios de célculo parten de una programacion hipotética a la que se le suman nuevos soport
También se utilizan métodos de andlisis marginal, incluyendo el soporte que mayor beneficio
marginal proporcione. Los ordenadores permiten simulaciones, aunque la calidad dependera del
algoritmo.

2.5- La eficacia publicitaria. La eficacia se mide respecto a los objetivos previos por las acciones, p«
tanto se puede hablar de eficacia del mensaje, eficacia de la planificacion y eficacia global. Sin
embargo, cuantificar resultados es complicado —salvo los de ventas. Por ello, se mide la eficacia del
mensaje y los medios en términos de atencién y recuerdo.

Las acciones publicitarias tienen efectos diferidos y acumulativos de campafas anteriores, siendo e
modelo clasico X=a + btBt + bt-1Bt-1 + ... siendo Xt las ventas en el periodo t, Bt los gastos
publicitarios y bt el coeficiente. Los coeficientes se relacionan decrecientemente bt=cbt-1 siendo
O<c<1.

Otros modelos asignan diferentes efectos temporales (el efecto es explosivo al principio pero se agc
rapidamente, incluso antes de terminar la campafia) y diferencias también al cese de la campafia,
donde suele decrecer en relacién a la experiencia en la compra del producto (mientras que el
crecimiento depende de la eficacia de la “campafia).

En la medida de la eficiencia es necesario pues hacer un pre—test y un post-test, analizando de las
personas impactadas por la campafia, el cambio en las percepciones y preferencias, imagen de mal
fidelidad... Un tipo de andlisis intermedio es el de 24h. Que mide el recuerdo que queda tras ser
expuesto a la primera insercion.

La venta personal. Es un proceso de comunicacion y persuasiéon de modo bidireccional e interactivo
a diferencia de la publicidad, que se ejerce mediante el contacto directo y personal con el cliente. Lc
puede realizar el fabricante o cualquier otro intermediario: mayorista, minorista... y el destinatario a
su vez puede no ser el cliente final sino otro intermediario. Las actividades del vendedor personal sc

[Representa a quien utiliza sus servicios, por lo que tiene responsabilidad en |

marca e imagen corporativa.

[Birve de canal bidireccional de comunicacion.

CAmortigua las diferencias de pedidos entre demandante y oferente.

[Es fuente de informacion desde y hacia el mercado.

[Cierra en firme las negociaciones entre oferente y demandante.
3.1- La direccién de ventas. Las estrategias de la fuerza de venta estdn marcadas por el plan de
marketing como el resto de las variables. Sin embargo, el actuar sobre sujetos humanos hace mas
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dificil corregir decisiones y modificar habitos de comportamiento. El modelo es:

Establecimiento de objetivos Determinacion del esfuerzo (tamafio de fuerza de ventas) Asignacion c
esfuerzo (por territorio, productos, clientes) organizacion, gestién y control.

« Las relaciones publicas. Son actividades destinadas a mejorar la relacion de la empresa con el
entorno social y econémico en el que realiza sus actividades. Emplea una amplia variedad de
instrumentos, en los que habitualmente no hay contraprestacién econdémica directa por parte de la
empresa, pero tampoco hay un control directo del mensaje.

4.1- Los instrumentos de relaciones publicas.

[(Medios de comunicacién social: ruedas de prensa, foros, simposios... Cuandc
se utilizan medios de comunicacion de masas se conoce como propaganda.
Debido a la falta de control sobre el mensaje, se percibe como neutral y
creible.

[Patrocinio y mecenazgo. Se utilizan acontecimientos de interés para el
publico objetivo que financia la empresa. El acontecimiento es valorado
positivamente y revaloriza la imagen corporativa o de la marca. El término
patrocinio se asocia a acontecimiento deportivo con objetivos comerciales (se
mide su eficacia) mientras que el mecenazgo se asocia a eventos culturales €
intenta relacionar la empresa como agente social.

[Dficinas y servicios de atencion al publico. Se ligan sobre todo a la
prestacion de servicios 0 como oficinas de reclamaciones, a caballo entre el
servio posventa, de calidad o de relaciones publicas.

[Promocién de ventas. (No promocion) es el ofrecimiento de incentivos a
corto plazo (al consumidor o al distribuidor) con el fin de incrementar rapida
pero temporalmente las ventas. Su elemento es el incentivo, la comunicacion
y la persuasion, su accién es corta pero bien definida y orientada al
consumidor final, distribuidor, prescriptor... y su fin es un incremento rapido
de las ventas.

Son acciones que solo tienen sentido estratégicamente en combinacion con
otros instrumentos del marketing—mix, normalmente con campafas
publicitarias. Su objetivo de incremento de ventas se puede complementar
con la atraccién de nuevos compradores, aumento de cuota de mercado,
lealtad...

Los instrumentos pueden estar orientados a los consumidores (rebajas,
descuentos, aumento de cantidad, regalos, muestras, concursos, vales
descuento...) o a los intermediarios (descuentos, lotes gratuitos, viajes,
convenciones, financiacion...).

5.1- Los efectos de la promocién de ventas. Los efectos pueden ser:

¢ A Corto plazo. De inmediato se incrementan las
ventas. La elasticidad de la demanda respecto a las
acciones promocionales es mayor que respecto a
variaciones en el precio. El incremento de la
demanda se da sobre todo mediante el cambio de
marca mas que por aumento global de demanda.
Si se detecta un nivel de calidad no percibido anteriormente, el
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comportamiento es: crecimiento rapido y caida también rapida de ventas por
exceso de existencias de los consumidores, posteriormente ligero ascenso co
demanda final superior a la existente antes de la promocién.

¢ A largo plazo. Son los que van desde la primera

repeticion de compra hasta el afianzamiento como
marca de lealtad. La promocion puede llevar al
habito permanente de compra o bien a asociar la
marca con promocién y comprar so6lo cuando ésta
exista. En general la promocidn incrementa
permanentemente la demanda sobre todo en los
bienes de consumo duradero.

TEMA 8

La distribucion

[La funcién de distribuciéon comercial. La distribucion se encarga de hacer
llegar los bienes las ofertas de las empresas a los consumidores finales,
ademas de otro tipo de tareas como la financiacion, servicio técnico, entrega
en casa... Como la produccion, es una forma de asignar recursos escasos a
actividades productivas, contribuyendo al equilibrio oferta/demanda (sin
excedentes geograficos ni temporales) ya que aporta las utilidades de lugar
(transporte), tiempo (almacenaje) y posesion (contratacion con el cliente) y
ademas asigna recursos escasos como toda actividad econémica.

Para el micromarketing, la distribucién es una variable de marketing y se
aplica a bienes y servicios, aunque para los segundos suele ser la propia
empresa gue los produce quien los distribuye.

Como variable de marketing, las funciones de distribucién son:

O Promocion, transmision de la informacion acerca del
producto.
0 Marca, envase, etiquetado, financiacion, garantia y
servicio posventa.
0 Promocion en puntos de venta (merchandising).
¢ Formacion del surtido.
Cuando la propia empresa ejerce la funcion de distribucién se denomina
sistema de distribucion de la empresa, no debiéndolo confundir con el
sistema de distribucion global, ya que ahora lo vemos desde el punto de vista
de micromarketing.

[Los canales de distribucion. El canal es el medio por el cual llega el
producto desde el productor hasta el consumidor final (no sélo fisicamente).
Esta formado por la propia productora y por todos los intermediarios hasta
llegar al consumidor final. Sus actividades se llama comercio y por ello a los
intermediarios también se les llama comerciantes. Los servicios también
entran en la acepcidn pero en la practica se restringe el uso para bienes
tangibles.

Los consumidores se integran en el canal s6lo en ciertos casos: cooperativas
de consumo o de compra.
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La estructura del canal suele ser piramidal, descendiendo desde el productor
hasta los consumidores finales (agentes, mayoristas,minoristas...). El nimero
de intermediarios indica el tamafio del canal: corto si hay pocos y largo
cuando hay muchos. Canal directo es cuando es el propio productor quien
distribuye. La particularidad de los agentes (comisionistas, corredores,
representantes...) es que nunca tienen en propiedad los bienes y su actividad
esta entre medio de los vendedores y la mediacién. La distincién
mayorista/minorista es imprecisa.

En los mercados industriales los canales suelen ser cortos, en los de consum
mas largos. Los hipermercados suponen canales simultaneos
mayoristas/minoristas.

En los mercados agrarios coexisten dos tipos de mayoristas: mayorista de
origen con sus almacenes donde la produccién y el mayorista destino, con su:
almacenes en el lugar de consumo (mercados centrales de abastos).

Los mayoristas cash and carry limitan su funcién, dejando el transporte para
el detallista que compra en su centro y pagando al contado lo que compra.

2.1- Utilidad econdmica de los intermediarios. Los intermediarios eficientes
reducen el nimero de cruces (productores—consumidores) necesarios entre
productores y consumidores, contribuyendo a la asignacion eficiente de
recursos.

A cambio de eficiencia, el intermediario afiade un coste al producto. Si el
productor es distribuidor puede decidir no repercutir el coste por estrategia.

Esto da lugar al concepto de control del canal, o posibilidad de controlar el
precio de la distribucidn, opcion existente si la funcion la ejerce el propio
productor. En general el control lo ejercen los mayoristas.

[Las estrategias de distribucién. Hay que distinguir las estrategias segun el
distribuidor sea el propio productor o lo sea el intermediario.

Productor:

¢ Decision sobre distribuir directamente o con
intermediarios (cuenta propia o ajena).

¢ Elegir intermediarios (si elige lo segundo).

¢ Planificar y gestionar las relaciones con los
intermediarios.

¢ Si opta por el canal directo, elegir y disefiar los
puntos de venta.

Intermediario:

¢ Eleccidn del sistema de venta

O Eleccién de la cartera de productos a vender
(surtido).

¢ Decidir si va a utilizar su propia marca.

¢ Planificar y gestionar sus relaciones con otros
intermediarios.
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¢ Si es detallista, localizar y disefiar los puntos de
venta.
Ambos:

¢ Decisiones sobre distribucion fisica del producto:
transporte, almacenamiento, gestion de pedidos...

3.1- Decisiones del productor acerca del canal de distribucion. Lo principal
es elegir si va a distribuir directamente o con intermediarios, y en este caso
con cuales. Son decisiones importantes por ser inevitables, a largo plazo,
dificilmente modificables, repercuten en los gastos generales, en los precios,
en las previsiones de ventas, en la estimacion del mercado objetivo, en el
grado de control...

La decisidn se tomara por tanto, en el inicio de actividad, al revelarse
inadecuados los canales existentes, al lanzar un nuevo producto innovador,
para reaccionar ante nuevos competidores o intermediarios.

3.1.1- Factores a tener en cuenta.

¢ Orientacion de la estrategia. Puede ser estrategia de
empuje: el canal es instrumento para promover el
producto (push) o de atraccion: la promocion se
dirige al consumidor final (pull).
¢ Cobertura. Se clasifica en intensiva, con presencia y
promocidn en el mayor numero posible de lugares,
canales largos, util para bienes de consumo
frecuente, escaso control... En selectiva con niumero
reducido de zonas de venta, de canal corto, con
cierto control sobre el canal.. Y la distribucion
exclusiva, para un intermediario en una sola zona de
actuacion, a cambio de no distribuir productos de
competidores lo que lleva a canales cortos y muy
controlados, para productos de esfuerzo intenso,
cuidado de venta con garantias y servicio posventa.
¢ Mercado objetivo. Su caracteristica mas importante
es el grado de dispersion geografica de los
demandantes o cualquier otro tipo de dispersion.
¢ Tipo de producto. Son factores importantes los
atributos formales (tamafio, peso, conservacion,
estacionales...), la percepcion de calidad, atributos
afiadidos (garantia, servicio posventa, financiacion...)
la amplitud de la cartera de productos...
¢ Estructura de distribucion existentes. Lo normal es
gue ya exista una red de distribucién, algunas con
vinculacion entre los integrantes del canal y otras sin
vinculacion:
Estructuras sin vinculacién formal entre los integrantes del canal. Como
comercio independientes, cuyas relaciones se basan en negociacion,
competencia y mercado o estructura administrada y controlada por algun(os)
interviniente que lo gestiona y controla, pero esta relacion es de ipso y por
ello no formal.

20



Estructuras con vinculacion formal entre los integrantes del canal. Si la
vinculacion es entre intermediarios de distinto nivel se llama vinculacion
vertical, y si estan en el mismo se llama vinculacion horizontal: Estructura
vertical contractual (franquicias que ligan un productor —franquiciador—y
varios detallistas —franquiciados—), Estructura integrada o corporativa, donde
todos los integrantes son propiedad de una Unica organizacion (grandes
almacenes con integracién horizontal de detallistas y grandes grupos
dedistribucion, vertical hacia delante, vertical hacia atras, almacenes de
fabrica...) y Estructura horizontal de asociaciones o cooperativas (cadenas
voluntarias de detallistas, centrales de compras de mayoristas...)

¢ Estructura de costes de distribucion. Con

distribucién directa, los costes fijos son mayores y

los variables menores que con intermediarios.
3.2— Relaciones entre integrantes del canal de distribucion. La coordinacién
es necesaria, y puede partir de uno de los integrantes del canal —por su
situacion de poder— o de la negociacion y acuerdos entre varios. Una de las
decisiones estratégicas es si participar o no en el control, negociar... El poder
puede ser coercitivo (situaciéon de monopolio) o no coercitivo (poder legal,
compensacion, incentivos...). en la actualidad, los grandes centros
comerciales ostentan el poder debido a que el proceso de decision es primerc
el centro donde comprar y luego la marca y no al revés. Los conflictos
reduciran la eficacia del canal.

3.3- Localizacién y disefio de los puntos de venta. Para productores con
canal directo y detallistas, hay que analizar donde situar los puntos de venta.

Los factores claves son: demanda y competencia. La decisidén es sobre zonas
namero de puntos en cada zona, localizacién concreta y caracteristicas de los
puntos.

Para la decisién sobre las zonas, hay que estudiar la demanda potencial, cuo
de mercado potencial, beneficios, costes... y estimar el valor actual estimado
de beneficios. Para el nUmero de puntos hay que tener en cuenta la ley de
rendimientos marginales decrecientes y la relacion entre cuota de mercado y
puntos de venta (relaciones en forma de S). Para la localizacion exacta se
analizaran sinergias con otros locales, comportamientos de compra de la
poblacion... y concretamente hay tres modelos: lista de factores (checklist),
procedimientos analégicos (previsiéon de ventas por establecimientos
similares ya existentes) y el de modelos gravitacionales (Ley de Reilly que
contempla la atraccion de compradores de la zona o de zonas adyacentes).
Otro modelo, el de HUFF es probabilista, donde incluye el tamafio del punto
de venta como relacién positiva y la distancia como negativa, asi como la
facilidad de acceso en la zona.

El disefio de los puntos de venta hace relacién sobre todo al merchandising,
como técnicas destinadas a incrementar las ventas y que se refieren a la
disposicién de los productos, disefio de escaparates, disefio de interiores,
publicidad interna, promocién interna, descuentos, bonificaciones,
distribucion de pasillos, altura de los productos y los servicios comerciales
(horarios, sistema de cajas, atencién posventa, transporte a domicilio, pedido:
por teléfono, servicios auxiliares...)
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3.4— Estrategias de distribucion de los intermediarios. Los intermediarios
podran optar por distribuir pocos productos (de mas productores) o mas

variedad (de menos). Las estrategias tienen influencia sobre el margen
comercial unitario y sobre la rotacion de inventario. El beneficio aumenta
incrementando el margen unitario o la rotacién de inventario

3.4.1- Clasificacion de los detallistas segun sus estrategias de distribucion.

¢ Comercio tradicional/especializado. En el
tradicional, un dependiente atiende en las ventas. El
surtido puede ser amplio, pero no la profundidad,
dada la baja rotacién del inventario. Los
especializados trabajan poca variedad, pero con gran
profundidad.
¢ Autoservicio y otras férmulas. Los mercados de

consumo frecuente se mueven con autoservicio (cash
and carry para mayoristas), que da lugar a diferentes
tipos de empresas. El consumidor elige él mismo el
producto, lo que da lugar a mas comodidad, rapidez,
libertad, comparacion de precios y marcas... Si se
traslada el ahorro de costes (espacio y funciones de
vendedor) al consumidor, se incrementa la demanda.
Las manifestaciones posibles son: tiendas de
descuento de surtido limitado y alta rotacion,
autoservicios -1 caja y superficie inferior a
2.500m-, supermercados, tiendas de conveniencia
—horarios 24h como 7-11y Vips, precios altos pero
buenos horarios y mezcla de productos,
hipermercados —gran variedad y amplitud—y
grandes almacenes —el surtido mas amplio, con
integracion vertical y precios algo elevados-.

Los detallistas también pueden agruparse con férmulas como las calles

comerciales —mercadillos—, mercados, galerias comerciales, centros

comerciales...

3.5— Marketing directo. Se caracteriza por la aplicacion intensiva de
promocidn y distribucién con inexistencia de puntos de venta e
intermediarios entre el productor y el consumidor. Se utilizan medios de
comunicacion directa de forma intensiva, como el correo (promociéon y
distribucioén), teléfono, televisién (televenta), ordenadores...

El uso de bases de datos es frecuente, para promocion y gestion de los
pedidos, que contienen variables socioecondmicas Utiles para dirigir con
precision las comunicaciones. Por esto, proliferan empresas de ventas de b.d

Logra una buena direccionalidad de promocién y distribucién, reduciendo los
costes, a veces trasladandolo al cliente (teléfono). Algunos productos por su
complejidad o multiples atributos afiadidos no se pueden vender por
M.directo.

3.6— Distribucién fisica del producto. Movimiento fisico del bien (logistica),
que incluye procesamiento de pedidos (compras a proveedores y ventas a
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clientes), manejo de mercancias, embalaje, almacenamiento, inventarios...
Algunas de estas tareas se prestan por empresas especializadas, debido a sL
coste o por consideraciones de demanda: almacenes,. Embalaje... son
elementos promocionales, ademas de los costes de oportunidad por errores c
defectos en la entrega.

TEMA 9
El precio.

[Las diferentes consideraciones del precio. El precio es uno de los factores
explicativos de la demanda de producto (como la renta, las preferencias del
consumidor y las variables de marketing). En el lado de la oferta, el beneficio
es una funcién de los ingresos y de los costes, que a su vez dependen de la
cantidad ofrecida y ésta del precio.

El precio, como atributo del producto tiene preponderancia como instrumento
de gestion. El precio afecta a los beneficios de la empresa, es el Gnico
instrumento comercial que proporciona ingresos (los demas solo contribuyen,
pero en realidad son costes).

Como variable estratégica es la mas importante por sus reacciones ante la
competencia. Sus efectos son inmediatos, aunque también pueden
establecerse estrategias de precio a largo plazo.

[Los antecedentes: el precio en la teoria econémica. El precio es el
elemento tedrico fundamental de la economia (micro y macro). La empresa
persigue maximizar el beneficio a corto plazo segun la distincién de costes
fijos y variables, expresados en términos marginales.

Ingreso marginal, es la variacion de ingreso total por unidad vendida y que no
es igual al precio, ya que al aumentar la oferta se reduce el precio de
equilibrio, por lo que son funcién de la cantidad vendida, y ésta del precio.

Coste marginal es la variacién de coste total por unidad vendida. Depende de
los costes variables, y éstos de la funcién de productividad de la empresa.

La empresa maximiza sus beneficios cuando ofrece la cantidad tal que el
ingreso marginal coincide con el coste marginal, interviniendo el mercado en
los ingresos marginales (precio) y la empresa por los costes marginales.
Siempre que el coste variable medio sea igual 0 menor que el precio.

La oferta de la empresa encuentra como variables explicativas el precio del
producto, ademas del estado de la técnica, precio de factores productivos,
precios de otros bienes y servicios, cantidad ofrecidas por empresas
concurrentes... Y sobre todo, las estrategias de los oferentes.

En competencia perfecta, el precio es fijo e igual al ingreso marginal. Dada la
igual de coste e ingreso marginal, el coste marginal debe ser también igual al
precio.

En competencia monopolista, hay muchas empresas concurrentes con
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productos diferenciados, dando lugar a una situacion de monopolio en el
segmento y posicion de mercado adoptada. Sin embargo, los productos son
sustituibles y la curva de demanda—precio, es muy plana (muy elastica) y
también alta la elasticidad cruzada. Las estrategias irdn en este caso
encaminadas a conocer el margen de maniobra en las variaciones de precio
gue se tiene (llamado poder de mercado). La diferenciacion ayuda a aumenta
el poder de mercado.

En situacién de monopolio, lo que al marketing le interesa mucho es la
discriminacién de precios, vendiendo a cada uno por el precio que esta
dispuesto a pagar, y esto se consigue segmentando adecuadamente y
diferenciando el producto y el precio adecuado para cada segmento. Esta
estrategia también se da en competencia monopolista, si bien conjuntamente
con otras.

En oligopolios no hay modelo respecto al precio, debido a las estrategias
comerciales que conforman el panorama (interdependencias estratégicas).

[La extension del concepto: el precio en marketing. Visto el concepto
econdmico del precio para la economia dado el objetivo a corto plazo de las
empresas de maximizar el beneficio, el marketing logra superar varias de las
limitaciones de la teoria microeconémica.

3.1- Ampliacién de objetivos, estrategias y variables. Otros objetivos son:
cuota de mercado (conlleva a vender a precio inferior), rendimientos de la
inversion, barreras de entrada a nuevos consumidores, liderazgo de la
competencia, guerras de precios, dimensiéon de la empresa...

En general, las estrategias comerciales incluyen combinaciones de variables,
de las que el precio es sélo una (sin embargo, el micromarketing las
considera todas —menos el precio- fijas) y ademas interacciona con las
demas (precio que cobra al intermediario, precio que paga el consumidor
final...).

El tipo de canal de distribucion determinaba el grado de control del mismo, y
por tanto de la capacidad de intervenir en la fijacién del precio.

3.2- Consideraciones adicionales sobre los costes. Ademas del
planteamiento microeconémico sobre el precio, el precio puede venir dado
por el coste total unitario mas el beneficio también unitario. De este modo se
decide el precio fijando como objetivo el beneficio unitario y no maximizar
los beneficios. Otro método diferente es el analisis de punto muerto que
también ignora los costes e ingresos marginales (aqui se igualan costes e
ingresos totales, y no marginales), que supone gue los costes variables por
unidad son independientes del volumen ofertado, lo cual es incierto y
también que el precio es independiente de la cantidad, lo cual es incierto.

Estos dos ultimos sistemas son por tanto inferiores y solo se justifican por su
sencillez o por situaciones en las que todos los oferentes usan el mismo
procedimiento, dando lugar a un precio homogéneo.

Un sistema distinto, por ejemplo, es suponer que los costes variables tienden
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a la baja, y anticiparse a ello, vendiendo a un precio menor en la actualidad.

3.3- Consideraciones adicionales sobre la competencia. Las empresas no
solo consideran sus costes y la demanda, sino que actdan en funcién de lo
gue hace la competencia, en una interdependencia estratégica entre los
concurrentes del mercado, sobre todo en los casos de competencia
monopolistica y en los de oligopolio.

En competencia monopolista, las estrategias de precios siempre afectan al
resto de oferentes, debido a la demanda elastica de cada uno de ellos, pero n
s6lo en cuanto al precio, sino también sobre la diferenciacion.

En mercados oligipolistas, se puede suponer que cada uno maximiza sus
beneficios dadas sus expectativas sobre la produccién del resto, y que todas
las expectativas se cumplen (equilibrio de Cournot), y por tanto les lleva a no
modificar su produccién. Se decide lo que ofrecer y se espera que la demand
total indique el precio. También se puede suponer que eligen el precio

(Unico) y que de la cantidad correspondiente demandada ajusten las suyas: e
este caso el precio coincidird con el de su coste marginal (solucion de
Bertrand: equilibrio de Nash). Otra opcién es que uno actué de lider, y el
resto seguidores. En este caso, las decisiones las toma el lider (mediante
maximizacion de beneficios o cualquier otra estrategia, teniendo en cuenta
gue la demanda es total y no solo su oferta) y los demas las siguen.
Finalmente cuando los oligopolistas forman un cartel, reduciendo el

problema a un monopolio, pero con tendencia al quebrantamiento del
acuerdo (Nash con estrategia dominante, aunque la situacion es de maximo
beneficio en el equilibrio, hay mayores probabilidades de que se rompa)., lo
cual depende de la facilidad de deteccion de las infracciones, magnitud del
beneficio extraordinario, eficacia de las sanciones, importancia del largo
plazo en las estrategias, posibilidades de renegociacion...

TEMA 10
Organizacion y planificacién empresarial.

[El proceso de organizacion y planificaciéon empresarial. Los tres niveles

de las actividades de O y P son;

¢ Planificacion: objetivos y estrategias

O Ejecucion: puesta en practica.

¢ Control de correspondencia de lo ejecutado con lo

planificado.

El conjunto de estrategias coexistentes es el programa de marketing. El plan
estratégico incluye cada detalle del calendario de ejecucién de cada
estrategia, marketing—mix, mercado objetivo, plazos, recursos, resultados
esperados...

El proceso de planificacion de una estrategia de marketing pasa por:
Estrategia Corporativa Programa de Marketing Estrategia de Mkt.

Marketing—Mix (Precio)
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Mercado Objetivo (Segmentacion, Posic..)

¢ Establecimiento de objetivos (volimenes, cuotas...)

¢ Identificacién de oportunidades (crecimiento)

¢ Estrategia competitiva (para ventaja competitiva).

O Estrategia de segmentacion

¢ Estrategias de apoyo (reafirmar actuaciones).
Todas ellas dentro de la estrategia global (corporativa), incluido e
presupuesto. Para abordar todas estas actividades, el modelo incluye tres
areas: Analisis (amenazas, oportunidades, ventajas, debilidades), Nucleo
estratégico (segmentacién, andlisis de posicionamiento, analisis de
oportunidades segun los anteriores, andlisis de sinergias, recursos, de la
cartera de productos...) y Planificacién—evaluacién (implantacién, ejecucion
y control)

1.1-Planificacion y evaluacion de los objetivos y estrategias comerciales.
Planificar es elegir estrategias, y como resultado se obtiene una combinacion
inseparable de ellas.

Como segundo paso, la evaluacién de objetivos y estrategias, comprobara la
validez, posibilidad, consistencia... de las estrategias elegidas.

(Tipos de estrategias comerciales.

Respecto a la ventaja competitiva, pueden ser de costes (los mas baratos) o ¢
diferenciacion. Respecto de la amplitud de mercado puede ser concentrada el
uno o en varios segmentos.

Respecto de objetivos de beneficio (politicas de producto) pueden ser de
reduccién de costes en la produccion, perfeccionamiento de productos,
ampliacion de lineas, reposicionamiento o nuevos productos, y el objetivo
puede ser beneficios rapidos, estables o crecientes.

Respecto de objetivos de inversion, pueden ser de desinversién o liquidacion,
cosecha, mantenimiento o crecimiento (penetracion en el mercado, desarrollo
de producto o desarrollo de mercados).

1.2-Implantacién, ejecucion y control de las estrategias comerciales. La
implantacién se lleva a cabo mediante la asignaciéon de recursos financieros y
humanos a las tareas y actividades necesarias mediante el empleo de la
organizacién comercial.

La organizacion comercial se puede agrupar bajo el criterio general (por
especializacion: distribucion, promocion, investigacion...) o por el especifico
(por area funcional, productor, territorios).

Las actividades de control se realizan para el plan anual (resultados de
ventas), control de rentabilidad (beneficios esperados), control de eficiencia
(de las acciones de marketing) y control estratégico (aprovechamiento de
oportunidades: auditoria de marketing).

La Auditoria de marketing, es un examen de todas las actividades de
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marketing para detectar problemas, oportunidades y recomendar un plan de
accion.

[(Elementos de analisis en las estrategias de marketing.

2.1- Definicion y analisis del mercado. Para conocer la competencia, se
requiere conocer la definicion de los limites del mercado. Los criterios
vélidos son:

¢ Criterio de grado de sustitucion, seran competidores
aquellos que produzcan bienes sustitutivos del
nuestro, para bienes genéricos.
¢ Criterio del marketing: relevancia de los segmentos y
del comportamiento de compra. Los bienes seran
sustitutivos si se perciben en ciertos segmentos como
equivalentes. La sustitucién hara referencia al
mercado concreto, dado a conocer segun la
segmentacion.
Pero la medida de sustitucidn se conoce con la elasticidad cruzada respecto ¢
precio, que cuanto mayor sea mas sustituibles son, aceptando también la
elasticidad cruzada respecto a las acciones comerciales. Las limitaciones
vienen por la aparicion del efecto sustitucion y a que las variaciones pueden
ser insignificantes.

Otra manera de medir el grado de sustitucién es mediante la matriz de
cambio de marcas, sélo que para ello hay que definir a priori el conjunto de
productos competitivos, lo que era el objetivo.

Otras herramientas complementarias son el analisis de procesos de compra
(orden en gue suceden las elecciones), mapas perceptuales de percepciones
preferencias (se formalizan las preferencias positivas y negativas, de mod que
las mas préximas son mas sustitutivas) y la investigaciéon comercial de
creencias y actitudes (dan la informacién mas relevante, ya que es la
informacién mas pura).

2.2- Ciclo de vida de los productos. Es el elemento de marketing con mas
historia.

0 Modelo tedrico (marketing positivo), basado en la
existencia de cash—flows, inversiones, cambios
tecnoldgicos , crecimiento del mercado...

0 Modelo estratégico (marketing normativo), basado
en las variaciones en las ventas y beneficios.

El patrén clasico es el de:

Ontroduccién y lento crecimiento, con beneficios posiblemente negativos al
menos al principio. A medida que aumenta aparecen competidores.

[(Madurez. El crecimiento se reduce, pero todavia tiene una gran demanda,
hasta llegar al nivel de saturacion. El mismo camino siguen los beneficios.

[Declive. Las ventas decaen rapidamente, al aparecer sustitutivos, cae el
precio y con él los beneficios. Si la competencia retira el producto antes,
podria haber un repunte.
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Estos ciclos pueden enmarcarse en otros ciclos superiores, en los que hay un
innovacién tecnoldgica que permite reponer el producto y volver a empezar
otro subciclo.

Las estrategias comerciales pueden variar el ciclo de vida de un producto,
dandole un renacimiento (promocion intensiva). También cambios en el uso
de los productos ocasionan cambios en los ciclos (ordenadores pasan al
ambito doméstico) y por ultimo otro y variado tipo de cambios (ciclo
econémico, competencia, reconversiones, modas...).

El ciclo de vida se utilizara como herramienta de analisis para la
planificacion, llevando claridad y clasificacion al comportamiento probable
del producto.

No hay acuerdo sobre la relacion de la elasticidad de la demanda/precio a o
largo del ciclo de vida: Al principio se suponia que crecia en las fases de
introduccion, crecimiento y madurez, y se reducia en el declive, pero en los
70 crecio la idea de que la elasticidad se reducia en las dos primeras y crecia
en la tercera.

Respecto a la elasticidad demanda con respecto a la variable promocién del
marketing—mix tampoco hay unanimidad, si bien se cree que va decreciendo.

Sobre la relacion del precio respecto a la calidad, va creciendo, si bien
tampoco hay seguridad. Respecto a la elasticidad de la demanda respecto a |
calidad, a medida que el producto madura aumenta la informaciéon y se
percibe mejor la calidad, por lo que también aumentara. Empiricamente sin
embargo, se demuestra que decrece la correlacién precio/calidad debido a la
dureza de la competencia.
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