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Significado de la Filosofia de
“Orientacion al Mercado”

»Orientacion al cliente (calidad y satisfaccion)
»Orientacién a la competencia
»Coordinacién interfuncional
»Centrado en el largo plazo
»Rentabilidad
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Definicion de Marketing
(social)

Es un proceso social

a traves del cual grupos e individu
obtienen lo que necesitan y desea

mediante la creacion, ofertay
libre intercambio de productos
servicios de valor con otros
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Definicion de Marketing
(AMA)

(La administracion de) Marketing es el proceso de planear y e

la concepcion, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes vy sel

para crear intercambios que satisfag
los objetivos de los individuos y de |
organizaciones

American Marketi



El marketing es: intercambio

Necesidades
deseos y
demandas

Mercados

Proceso de planificar y ejecutar
la concepcion del producto, precio
promocion y distribucion de ideas

tlntercarpblo bienes y servicios, para crear Prodgc.tos
ransacciones jntercambios que satisfagan tanto Servicig
relaciones

objetivos individuales como
de la organizacion

Valor
satisfaccion y
calidad
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El marketing en la empresa

FUNCIONES DEL MARKETING

MARKETING ESTRATEGICO
1. Comprension del mercado y entorno
1.1.Delimitar mercado relevante
1 2 Se mentacion del mercado
alorar segmentos: tamafo/crecimiento

demianda Actitud de marketmﬂ
1.4 Analisis competencia: posicionamiento

competltlvo

TRANSMITE LA NECESIDAD DE
ORIENTARSE AL MERCADO

'

PROCESO DIRECCION ESTRATEGICA
PLANIFICACION ESTRATEGICA

1.6.Alianzas estratégicas
1.7.Sensibilidad ante cambios entorno genérico
2. Analisis interno

2.1.Recursos tangibles e intangibles
29 Capamdades distintivas y rutinas

%?nlz '[IV%
3. Formulacion objetivos y estrategias orientadas al

mercado: definir ventaja competitiva
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. Identificar y valorar negocios actuales o
" potenciales

3. Andlisis oportunidades y amenazas mercado y
entorno

4. Analisis fortalezas y debilidades organizacion
5. Formulacién de objetivos

6. Alternativas estratégicas que permitan una
ventaja competitiva

7. Evaluacién y seleccidn de estrategias

8. Estructura orgianlzatlva adecuada para el
desarrollo de la estrategia

1
1
1 . ., . -7
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MARKETING OPERATIVO

1/ 9. Recursos, rutinas organizativas, capaudadesy

1. Disefio del plan y politicas del marketing mix
Producto, precio, distribucion y comunicacion

2. Coordinacion entre actividades marketing-mix
con otras areas funcionales de la empresa

3. Desarrollar marketing interno y de relaciones.
Orientacion estratégica

4. Ejecucion y control

--..--..--..--..--..--..,
et eE ALY

habilidades dificiles de imitar
10. Implantacidon y control estratégico

FAVORECE LA COORDINACION INTERFU
Y LA DISEMINACION DE LA INTELIGE
DE MERCADO




El marketing en la empresa

El Mk es experto:
-segmentacion del mercado
-posicionamiento \
-definicion del producto mercado

 Orientacion de la empresa hacia el
mercado

 Planteamiento del posicionamiento a LP

« Establecimiento y desarrollo de

.desarrollo de nuevos productos estrategias para alcanzar dicho

-relaciones con los miembros del posicionamiento o
canal de distribucion } * Integracion del cliente en el disefio,

.aportacion a la estrategia de desarrollo, fabricacion y venta de
diferenciacion producto o

.analisis del valor para el cliente . Negomacu_)n con la direccién y resto d
areas funcionales, fomentando una
cultura de mk dentro de la empresa
centrada en ofrecer valor al cliente

El Mk se integra con otras areas:

El Mk apoya:
-andlisis de grupos estratégicos
-cambio organizativo )
-asignacion de recursos
-evaluacién financiera
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Las Dos Caras Del Marketing

MARKETING
ESTRATEGICO

Analisis de
necesidades

Segmentacion
de mercados

Analisis del
atractivo del
mercado

Analisis de la
competitividad

Diseno de
Estrategias

MARKETING
OPERACIONAL

controlables de

Plan de
Marketing

Las variables

Marketing (4P)

Presupuesto
de Marketing

Ejecucién y
Control

10




La Gestion de marketing

 Marketing Estratégico

- Analisis de oportunidades de Marketing
Segmentacion de mercado
Planeamiento del mercado
Posicionamiento

Estrategias de Marketing

 Marketing Operacional (Tactico)

El plan de Marketing _
Las variables controlables de Marketing
El presupuesto de Marketing

La ejecucion de Marketing

El control de Marketing
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Evolucion del marketing:
Marketing operativo vs. estratégi

MARKETING OPERATIVO MARKETING ESTRATEGICO

- Conquistar mercados existentes « Detecta necesidades y servicios a cubrir

» Alcanzando cuotas de mercado « Identificando productos y mercados, y
prefijados analizando el atractivo del mercado.

» Gestionando producto, punto de venta, « Descubriendo las ventajas competitivas
precio y promocion « Haciendo previsiones globales

« Cifiéndonos al presupuesto de marketing

CORTO-MEDIO MEDIO-LARGO

La velocidad de los cambios del entorno hace que el marketing estratégico deba:
*Buscar estrategias solidas
« Crear un sistema de vigilancia del entorno
* Buscar la capacidad de adaptacion al cambio
 Renovar los productos-mercados



ELIZABETH TRALLERO 2022

Evolucion del marketing:
Marketing operativo vs. estratég

« Mayor cobertura de distribucion venta de la cadena X

DISTRIBUCION  Modificacion de la gama
» Decisiones sobre marcas
 Racionalizacion de productos
PRODUCTO  Precios maximos
« Precios de penetracion
» Modificar condiciones de venta
PRECIO « Tipo de distribucion
 Estrategia multicanales
FUERZA DE e Montar delegaciones
VENTAS » Modificar el sistema retributivo
COMUNICACION © Estrategia de comunicacion:

publico-objetivo, medios y
mensajes

o Decision de cambio de
agencia

 Eliminar algun producto
e Lanzar un producto nue
e Lanzamiento de una nue
e Eliminar modelos/referen

» Modificar los PVP y la escale
descuentos
e Fijar los términos de la venta

e Entrar en la cadena X
 Estar en todos los puntos de

e Contratar nuevos vendedores
e Retribucion variable de los
comerciales

« Campana de mk. Direc
determinado P.O.

« Campana en medios gene
« Seleccionar la agencia



Evolucion del marketing:
Marketing transaccional vs. relaci@

MARKETING MIX « Tradicional 4P’s » 4P’s + servicio al cliente
ENFOQUE =« Mercadogenérico  » Base de clientes
OBJETIVO  Venta puntual « Venta continuada

FACTORES ~ + Economiasdeescala  + Economfas de mercado y de
CLAVE e Participacion de mercado alcance. JIT

« Resultados por producto < Lealtad del cliente
eResultados por cliente

CALIDAD » Técnica/interna « Percibida por el cliente,
considerando procesos y relacion

SENSIBILIDAD AL « Muy alta » Baja (diferencia de la relacion)
PRECIO

COSTES DE CAMBIO « Bajos e Altos

PRODUCTO/ o Diversificacion/extension e« Servicios adicionales al clien
SERVICIO de lineas de producto Ventas complementarias al

ELIZABETH TRALLERO 2022 COMUNICACION » Publicidad general * Marketing direCtOM



Evolucion del marketing:

» Del marketing externo al marketing interno

» Del marketing como funciéon independiente
marketing como proceso.
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Etapas de marketing




INTRODUCCION A LA PLANIFICACION
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¢Qué es la planificacion en
marketing? y éel plan?

determinado, asi como se detallan los programas y medios de
accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados e
el plazo previsto.
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/ Plan de Marketing: Resultado de la \

preparacion de las decisiones comerciales
de la empresa.

Conjunto de acciones sucesivas
y coordinadas para alcanzar
los objetivos comerciales definidos.

A traves del marketing-mix (Mezcla de
\ marketing), por medio de las 4 P’s.
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Plan de marketing

Es un documento que explicita la estrategia del
producto,sus fundamentos, y sus efectos en la
estructura y los planes de la empresa.

IMPORTANCIA

PLANIFICAR: Inversiones
Necesidades Financieras
Recursos humanos

COORDINAR: Vision comun de todos los sectores
SEGUIMIENTO: Avances en la implementacion

Analisis de desvios y correccion
Planes contingentes.



Plan de marketing: Finalidad
estratégica

 Definir las necesidades a satisfacer con el
producto

« Seleccionar el grupo de
consumidores/usuarios (Segmento)

« Definir la imagen deseada del producto en los
consumidores objetivo (Posicionamiento)

» Definir la combinacion de los recursos (Mezcla
comercial)
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Plan de marketing: Finalidad
tactica

Establecer y cuantificar los OBJETIVOS de :

« Volumenes a vender
o Participacion de Mercado
e Rentabilidad

Describir las acciones a desarrollar para alcanzar |
objetivos definidos

Presupuesto
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Plan de marketing: Secuencia

ELIZABETH TRALLERO 2022




Plan de marketing: Formulacion estrateégi

1 Objetivos: Rentabilidad
Volumen

Participacion de mercado

2 Segmentacion
3 Posicionamiento
4 Estrategia Comercial

5 Estrategia de la Mezcla Comercial

ELIZABETH TRALLERO 2022
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Producto

Distribuci

- Comunicaci



Plan de marketing: Planteamiento y
programacion

1 Plan Anual
2 Presupuesto

3 Programas de Accion Tactica

4 Planes de Accion

atternativas
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Contenido de un plan de marketing

Resumen e indice
Situacion actual del marketing
Analisis de oportunidades y temas clave
Objetivos
Estrategia de marketing

Programas de accién

Declaracion de pérdidas y
ganancias previstas

Controles



Fases y etapas en la elaboracio
de un plan de marketing

» Primera Fase: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
- 12 Etapa: Analisis de la situacion
2® Etapa: Diagnostico de la situacion
» Segunda Fase: DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING
- 3? Etapa: Formulacion de los objetivos de marketing a alcanzar.

4?2 Etapa: Elaboracion y eleccion de las estrategias de marketing
seguir.

» Tercera Fase: DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING
- 5% Etapa: Acciones o planes de accion.

6® Etapa: Determinacion del presupuesto de marketing y c
cuenta de explotacion provisional.
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Ventajas de un plan de marketin

Mejor coordinacion de las actividades.

Identifica los cambios y desarrollos que se pueden esperar.
Aumenta la predisposicion y preparacion de la empresa para el cambio.
Minimiza la respuestas no racionales a los eventos inesperados.
Reduce los conflictos sobre el destino y los objetivos de la empresa.
Mejora la comunicacion.

Obliga a la direccidon de la empresa a pensar, de forma sistematica, en el
futuro.

Los recursos disponibles e pueden ajustar mejor a las oportunidades.

El plan proporciona un marco general Gtil para la revicion continuada d
las actividades.

Un enfoque sistematico de la formacién de las estrategias conduce a
niveles mas altos de rentabilidad sobre la inversion.

Mediante la planificacion de marketing la empresa debe asegurarse de que los ¢
de marketing dan una rentabilidad equivalente y de que estan sujetos a los mi
criterios y controles que el resto de las inversiones que se hagan en la e

29
o
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Argumentos en contra de la
planificacion

» “El tiempo dedicado a estudiar lo que hay que hacer deberia dedics
hacerlo”

“No se puede planificar porque es imposible adivinar el futuro”

“Aunque planificar es necesario, nosotros no podemos hacerlo porque
disponemos de la informacién necesaria”

» “Nosotros si planificamos, pero no lo ponemos por escrito. Todo el mund
tiene muy claro lo que hay que hacer”



Secciones principales de un pla
marketing

Resumen ejecutivo

Situacion actual de marketing
Objetivos

Mercado objetivo

Estrategia de marketing
Programas de marketing

Planes financieros

vV v v vV v vV VvV Y

Control de aplicacién
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Preparacion de un plan de

marketing

» Requisitos:

Conocimiento de los mercados y de los consumidore

Competencias centrales
Relaciones

Principios orientadores

Mantener la vigilancia
Centrarse en las relaciones
Implicar a todos

Buscar alianzas

Ser innovador
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Construccion de una red de alia

» Proveedores
Proveedores de materias primas
Proveedores de partes y componentes
Proveedores de productos terminados
Otros proveedores

PARTICIPANTES EN LA RED DE ALIANZAS

/

« Socios
Socios a través de joint ventures
Actividades subcontratadas
Alianzas estratégicas
Socios en investigacion y desarrollo
Otros socios

Distribuidores y miembr
canales de distribucion

Mayoristas
Minoristas
Agentes y comisionistas
Empresas de transporte
Almacenes
Otros intermediarios

Consumidores
Consumidores individuales
Consumidores industriale
Usuarios de los prod
Proscriptores
Agentes de compra
Otros grupos de co
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DESCRIPCION DEL ENTORNO, SECTOR, MERCADO
Y COMPETENCIA
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Analisis del entorno

>

>

TENDENCIAS DEMOGRAFICAS: demografia de los consumidores y ¢
las empresas

TENDENCIAS ECONOMICAS: inflacién, crecimiento, PIB,
Elesgmpleo ahorro, politica fiscal, tipos de interés, expectativas y
endencias

TENDENCIAS ECOLOGICAS
TENDENCIAS TECNOLOGICAS
TENDENCIAS POLITICO-LEGALES

TENDENCIAS SOCIO-CULTURALES




Analisis del mercado y de la
competencia
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Analisis del mercado
Definicion del mercado
Necesidades

Actual y cambios
futuros

uota de merca

Mercados de c
Necesidades
Consideraciones cultur.
Contexto social
Factores personales

rganizacionales
Necesidades

Contexto organizacional
Caracteristicas de la
organizacion




vV v v v Vv

Definicion del mercad

Conjunto de consumidores potenciales para un producto co

Mercado potencial
Mercado disponible
Mercado factible
Mercado objetivo

Mercado cubierto
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Determinacion del mercado
potencial

Mercado
planificad

\
- >
J

No consumidores
absolutos

No consumidores
relativos

Mercado actual de
competencia

Mercado actual de
la empresa

\

la

J

>

MERCADO

POTENCIAL

> POBLAC
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Analisis del mercado como
volumen de ventas

Mercado actual Mercado potencial

N° de individuos u organizaciones N° de individuos u organizacion
que hoy demandan un producto que pueden demandar en el futur
determinado. un producto determinado.

« Conjunto de personas, individuales u organizadas.
* Que necesitan un producto o servicio determinado.

* Que desean o pueden desear comprar
* Que tienen capacidad para comprar




Analisis del mercado como conj
de individuos

 Necesidades y deseos

* Motivaciones y frenos

* Preferencias

» Percepciones

« Actitudes

« Comportamiento de compra

« Comportamiento de consumo

T

|
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Cuota de mercado

\entas de A

Cuota de mercado de A =

Ventas de A + ventas de las marcas competidoras

. B

s Fuga
e Marca A

-

Marca\B

> Atraccion

relativos

No consumidores

y

N




Analisis de la competencia
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Analisis de la competencia

» Antecedentes de la competencia: Historial de la empresa, relaci
completa de productos y subproductos.

» Productos de la competencia: tipo de producto, caracteristicas
tecnicas del producto, caracteristicas comerciales del producto,
envases.

» Precios de la competencia: precios de consumo, condiciones de
venta al detalle o al por mayor, descuentos, etc.

» Organizacion de ventas: cobertura de la fuerza de ventas, volumen 'y
distribucion de la fuerza de ventas, organigrama de la fuerza de
ventas.

» Distribucién comercial: estrategias y tacticas de distribucion,
participacion por canales, volumen de ventas por canales, detallistas
independientes (tipos), frecuencia de compra.

» Actividades publicitarias y promociones: historial del apoyo
publicitario, estrategias de comunicacion, analisis de contenidos,
inversion.

ELIZABETH TRALLERO 2022
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Matriz posicion competitiva

» ATRACTIVO DEL MERCADO

>

>

>

>

>

Factores del mercado:
» dimension del mercado
» tasa de crecimiento global y por
empresa
» potencial de diferenciacion
» poder de negociacion con los
clientes
» barreras de entrada y de salida
Factores tecnologicos:
» intensidad de la inversion
» acceso a materias primas
» innovaciones
Factores competitivos:
» estructura de la competencia
» cuota de mercado
Factores econdmicos financieros
» economias de escalay
experiencia
Factores sociales:
» tendencias y actitudes sociales
» normativa legal
» grupos de presion

POSICION COMPETITIVA

Posicion en el mercado:
* Cuota de mercado
* gama de productos
* cumplimiento de las
necesidades del cliente
» rentabilidades obtenidas
Posicién econbémica y
tecnoldgica:
* posicion relativa en costes
» capacidad utilizada
* posicion tecnoldgica
Capacidades propias:
* experiencia y habilidades de |
empresa
» sistemas de distribucion
utilizados
* organizacion y gestion inter
» diferenciaciéon de los
competidores
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Factores de mercado

Factores competitivos

Factores financieros y
econémicos

Factores tecnolégicos

Factores sociopoliticos
del entorno

ELIZABETH TRALLERO 2022

Tamafio (ptas. O unidades)

Tamafio de los segmentos de mercado

Tasa de crecimiento anual

Diversidad del mercado

Sensibilidad al precio, caracteristicas del servicio y
factores externos

Ciclos de ventas

Estacionalidad

Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacion de los clientes.

Cuota de mercado

Cuota de mercado de los segmentos.
Tasa de crecimiento anual

Diversidad de participacion

Influencia en el mercado

Ciclos positivos y negativos de ventas
Poder de negociacion de sus proveedores
Poder de negociacion de sus clientes

Grado de concentracion
Entradas y salidas

Cambios de la cuota de mercado
Sustitucion por nueva tecnologia
Niveles y tipos de integracion

Posicidn respecto a los otros competidores en
marketing, capacidad financiera y de produccion
Segmentos en los que ha entrado o salida

Tasa de cambio de su cuota de mercado
Vulnerabilidad ante la nueva tecnologia

Margenes de contribucion
Economias de escala u experiencia
Barreras de entrada y salida

Utilizacion de la capacidad de produccion del sector

Sus margenes

Economias de escala y experiencia de la empresa
Barrera de salida

Utilizacion de la capacidad de produccion de la
empresa

Madurez y volatilidad

Complejidad

Diferenciacion

Patentes y derechos de autor
Tecnologia de produccidn necesaria

Habilidad para soportar el cambio

Nivel de destreza

Habilidades tecnoldgicas

Proteccidn de patentes

Tecnologia de produccién de la empresa

Tendencia y actitudes sociales
Influencia de los grupos de presion y del gobierno
Leyes y normativas

Factores humanos (sindicatos, nivel de aceptacion de

la comunidad).

Niveles de respuesta y flexibilidad de la compafia
Nivel de agresividad externa de la empresa.

Nivel de adaptacion.

Relaciones sociales intraempresa.
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DESCRIPCION DEL PRODUCTO, DI§TRIBUCIC)N,
VENTAS Y COMUNICACION
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Producto

» Es el elemento basico:

vV v v v Vv

Diseno

Caracteristicas
Calidad

Marca

Empaquetado
Servicios relacionados

» Posventa

» Actualizaciones

» Objetivos
» Desarrollo de nuevos pro

» Adaptacion
» Segun mercados

» Evolucion

» Introduccion en nuevos
» Adaptandose:

» Fisica, psicologica y social



Precio

» Estructura de precios:

» Segln mercado

» Segmentos.

» Prevision de demanda.

» Costes de produccion

rha
v> o

Costes Prevision de ventas
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El precio

» Fijar el precio es complejo, como hemos visto hay dos puntos
vista:

» Los costes que se han de cubrir.

» El mercado, que tiene sensibilidad a los precios afectando a las
cantidades.

ELIZABETH TRALLERO 2022
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El precio: costes

» Hay que conocer detalladamente
» Costes fijos [CF]

>

Maquinas,... independiente de la cantidad producida

» Costes variables (el escandallo) [CV]

>

vV V. v v v v v

Coste de las materias primas
Coste de fabricacion

Tiempo y personal utilizado
Coste de empaquetado
Coste de almacenaje
Promocion y pre-venta
Distribucion

Coste de postventa
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El precio: El mercado

» Es posible que el mercado nos marque los
precios, sobre todo si estos son muy superiores
a los costes.

» Precios bajos se asocian a poca calidad.
» Con mejores materiales justificamos precios.

» El mercado demanda nuestra produccion a un buen
precio.



El precio

» Métodos

» Coste mas margen.

» Valor de mercado.

» Practicas:

» Precio alto con descuentos

» Precio ligeramente inferior a una cifra redonda.

» Rebajas proporcionales (elasticidad de la demanda)
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Proyeccion de ventas que haremos a futuro y seguimiento
continuo

Al menos abarcar periodo de tres anos

Estudiar la estacionalidad

Se pueden utilizar méetodos estadisticos

Las variables explicativas pueden ser:
Autonomas: estan fuera de control de la empresa; por
ejemplo, las costumbres, normativa y hasta la
competencia.
Bajo su control: algunas tienen naturaleza no comercial
y otras comercial. Sobre las variables comerciales nos
centraremos en el diseno del plan de marketing
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Lugar (place)

» Medio a través de los que el producto llega al mercado.

» Sistema de distribucion
» Intermediarios
» Venta en local

» Venta mediante vendedores

ELIZABETH TRALLERO 2022
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Promocion

» Hacer que nuestros clientes potenciales conozcan nuestros
productos.

» Publicidad
» Medios de comunicacion

» En nuestro caso contactos
» Existentes
» Asistencia y oferta de conferencias.

» Promocion en asociaciones...
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ELIZABETH TRALLERO 2022

Variables Tacticas:

e

Modificables a corto plazo. Revision
continua. Estas son:

Precio

Publicidad y Promocidén

&

A




/ Cualquier decision sobre ellas es de largo\
plazo. Dificilmente modificables;

cuando se actua sobre ellas el costo es
elevado y afecta al resto.

Estas variables son:
Producto
Distribucion

AU
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Venta personal

» La venta personal es la herramienta mas efectiva en cierta

etapas del proceso de compra, sobre todo para fomentar la
preferencia del consumidor, la conviccién y la compra

El vendedor eficaz se preocupa por los intereses del cliente
con el objetivo de establecer una relacion a largo plazo y
dar respuesta a sus necesidades. En la venta personal, se
produce una comunicacion mas integral que p051b1l1ta un
conocimiento mas amplio del consumidor y existe una mayo
necesidad de escuchar y responder

El vendedor no solo formaliza y concreta las ventas, sino
también es un elemento importante en el sistema de
informacion de marketing



PARTE Il

ANALISIS DE LA SITUACION
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Sistema de informacion marketi

\

;Para
quién?

Directores de
marketing

py

Analisis

Planificacio¥

Gestion

Control

:De donde?

Entorno de
marketing

Plblico

<> objetivo

;Qué? ;COmo?

Datos Inteligencia
Valorar las <> O
necesidades Internos marketing
informacion
Distribuir la Apoyo Investiga-
informacion decisiones 1©»| cidn de

marketing marketing

Canales
Competencia

Grupos de

<€<» interés

Fuerzas del

Decisiones y comunicaciones de marketing




Su proposito es identificar clientes -mercados \
objetivo- y satisfacer sus deseos.
Consideraciones:

o Principales fortalezas y debilidades de la compania
e Perfil de mercado

e Actuales y mejores clientes

e Clientes potenciales

o Competencia

e Factores externos

\Cambios legales
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DAFO




Analisis de la situacion EXTERNA OPORTUNIDADES AMENAZAS

Tiempo Niveles de Entorno | Factores Clave para c
. . | el Exito - NS
Pasada Macro_ *Oportunidades & é”
-Actual «Sectorial A = 5
*Amenazas X
*Futura *Mercado £ =
«Competidores s
8 o
sy = - ., —»
Analisis de la situacion INTERNA g E
. < o
Decisiones Areas de la : 0 %
Empresa Perfil de la empresa S S
Comercial y Marketing (| | ™ 538
[ ) A i L] I CG
EStraf[eg'CaS_ Genira! *Puntos fuertes j= P
oAdmln!stratlvas *Marketing -Puntos débiles el
*Operativas y ventas
*Financiera P. DEBILES P. FUERTES
*Produccion

Elementos que se incorporan al ANALISIS

*Valores personales
*Aspiraciones personales

-OBJETIVOS > Personales Corporativos
> DelaempresaZ, pe Marketing
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m 7

Analisis de situacion

interno

A 4

Analisis de la
situacion interno

v

v

v

v

Empresa

N

Producto

Precio

Organizacién
comercial

Distribucion
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\ 4

Comunicacién

Debilidades
Fortalezas




Analisis de situacion interno

FUENTES DE INFORMACION NECESARIAS EN EL ANALISIS D
SITUACION INTERNA.

« Historial de ventas por: territorios, clientes y canales

« Clientela: importe medio de compra, frecuencia, tipo
de compra, habitos

« Informes de la red de ventas: competencia,
productos

« Comunicacion: historial, medios e inversiones

- Servicio de atencion al cliente: sugerencias,
reclamaciones, opiniones

- Finanzas: margenes de beneficios, niveles de
endeudamiento, etc.

- Produccién: estructura de costes, métodos de
produccion.
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Analisis de situacion interno I

» Antecedentes de la empresa:
- mision de la empresa
- recursos
. ofertas.
» El producto:
- Tipo de producto:
» Historial del producto y de su desarrollo, hasta su forma actua
» Estrategias de marketing genéricas
- Caracteristicas téecnicas del producto:

» Descripcion de cada producto: material de que esta hect
funcion y uso del producto

» Caracteristicas de su comportamiento en cada uno de sus usos
» Método de fabricacion

» Factores, si los hay, que puedan afectar a la calidad uniforme del
producto

» Factores que limitan el incremento del volumen de
planta, las materias primas, la distribucion

» La distribucion fisica
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Analisis de situacion interno II

» El producto:
Caracteristicas comerciales del producto. Evolucion:

» Desarrollo del producto, modificaciones en la formula
ingredientes/ especificaciones

» Ventas por segmentos

» Tamano

» Presentaciones

» Estacionalidad

» Ciclo de vida
Envasado y embalaje:

» Envases para la expedicion comercial, para los exhibidores
de los productos de consumo y venta a granel

» Ofertas especiales



Analisis de situacion interno II

» Precio:
- Precios de consumo, para todos los tamanos.
- Condiciones de venta al detalle
- Condiciones de venta al por mayor

- Condiciones para compradores excepcionalmente
importantes

- Fijacion del precio: costes de fabricacion, distribucion
(transporte), gastos de venta, publicidad, beneficios,
margenes comerciales, impuestos.

- Convenios sobre precios de las asociaciones comerciales.
- Condiciones de compra a plazos.

- Politica crediticia.

- Descuentos por comprar al contado

ELIZABETH TRALLERO 2022 - Condiciones especiales y descuentos.
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Analisis de situacion interno I

» Organizacion de ventas

Cobertura de la fuerza de ventas (vendedores)
Volumen y distribucion de la fuerza de ventas

Organigrama de la fuerza de ventas por division de
Zonas.

Variaciones zonales y sus causas

Remuneracion, motivacion y formacion de la red de
ventas



Analisis de situacion interno V

» Distribucion:
- Estrategias de distribucion
- Ventas y participacion en cada uno de los canales:
» Detallistas independientes
» Multicentros
» Tiendas por departamentos
» Cooperativas
» Tiendas de autoservicio
» Mercadillos
- Frecuencia de compra del distribuidor
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Analisis de situacion interno VI

» Actividades publicitarias y promocionales por productc
por segmentos.

- Estrategias de comunicacion para cada producto

- Historial completo del apoyo publicitario que se ha dado a ca
producto durante los anos anteriores

- Inversion en:
» Prensa, Publicidad exterior, Radio, Television
» En cooperacion con el detallista

» Peliculas, publicidad directa, exposiciones, ferias comerciales

- Analisis de la eficacia publicitaria
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Analisis de la
situacion externa

A 4

Analisis del

A 4

A 4

entorno
Analisis del Segmentacion
mercado del mercado
Analisis de la

competencia

A 4

Analisis del
consumidor

Oportunidades
Amenazas

A 4

Analisis de
ventas
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Evaluacion y ponderacion de lo¢
factores internos y externos pa
producto A

. .. Valor
Atractivo del mercado Ponderacion (de 1 a 10)

Tamano del mercado 50 5

Tasa de crecimiento 35 3

Barreras de entrada 15 7

Total 100
Posicion competitiva de los productos

Cuota de mercado 35

Tasa de crecimiento de la cuota de 25

mercado

Imagen lograda 15

Capacidad de adaptacion a | 25

mercado

Total 100
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Analisis de la
situacién externa

Factores clave
para el éxito

Oportunidades

Amenazas

MERCADO

Analisis de la
situacioén interna

v

OPORTUNIDADES Y
AMENAZAS

Perfil de la empresa
area com/mk

EMPRESA
(&rea de Mk)
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PUNTOS FUERTES
Y DEBILES

Puntos débiles

Puntos fuertes
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Fases del analisis DAFO

» ldentificacion de oportunidades/amenaza
fortalezas/debilidades

» Asignacion de valor en funciéon de su posibilidad
e importancia (ejem. De 1 a 3)

» Ordenacion en funcion de la importancia
» Ordenacién en funcion de la posibilidad

» Seleccion para la elaboracién de la matriz:

- seleccion en funcion del valor  esperado
(importancia*posibilidad)

- seleccion de los que han obtenido mayor puntuacion en
importancia y posibilidad



OBJETIVOS FINANCIEROS Y DE MARKETING
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Objetivos

» Posicion preconcebida o planificada que se desea alcanzar, o
como un resultado que se desea lograr, o como los fines hacia
los cuales se dirige el comportamiento de una organizacion.

» Requisitos:

Se debe poder medir sus resultados
Deben ser adecuados

Medidos en el tiempo

Viables /alcanzables

Consensuados

Flexibles

Motivadores

Comprensibles

vV vV v v vV v v. v Y

Coherentes
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Objetivos basicos del marketin

» Cuantitativos

» Volumen de Ventas

» Participacion en el mercado

» Rentabilidad

» Cualitativos

>

>
>
>

Notoriedad e imagen del producto, servicio o marca
Calidad del servicio, satisfaccion
Fidelizacion

Potenciar la orientacion al mercado




Objetivos de marketing y

financieros

Marketing

Fijar niveles de consecucion de
resultados derivados de la gestion de
actividades y relaciones de marketing

Captacion de clientes

Retencioén de clientes

Satisfaccion del consumidor

Relaciones en los canales de distribucion
Ventas en unidades fisicas
Cuota de mercado
Desarrollo de productos
Pedidos

Financieros

Fijar niveles de consecucion de
resultados derivados de la gestion
financiera

Volumen de ventas

Ventas por productos

Ventas por canales
Rentabilidad

Rendimiento de las inversiones

Umbral de rentabilidad

79



Estrategia, tacticas y programa

ELIZABETH TRALLERO 2022




Concepto de Mercado

Concepto de mercado

NECESIDADES
O FUNCIONES

COMPRADORES

Looeees /- — MERCADO

ALTERNATIVAS
TECNOLOGICAS
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La matriz Producto / Mercado
Ansoff

Productos Nuevos
existentes product

Mercados | © =ciciicieion 3. Desarrollo
existentes,  olciciecioe de productos

Nuevos
mercados
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Plan de marketing: Areas clave de
resultados I

1 Rentabilidad:
Niveles de Precios, Costos, Contribucion Marginal, Gastos.

2 Perfomance Comercial:Volumenes de Venta, Publicidad,
Share, Imagen de Marca, Cobertura, Distribucion,
Promocion, Servicios.

3 Innovacion: Capacidad de 1&D, Nuevos Productos y ,
sistemas de Distribucion, servicios a clientes.

4 Recursos Fisicos: Fabricas, capacidad, tecnologia,
obsolescencia, depositos, sucursales,etc.
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Plan de marketing: Areas clave de
resultados I1

5 Recursos Financieros: Capacidad para financiar capital d
trabajo, necesidad de inmovilizaciones, acceso al
crédito,costo.

6 Recursos Humanos:Personal clave, estructura, motivacion,
capacidad de retencion, capacitacion, actitud de los
trabajadores, etc.

7 Responsabilidad Publica: Imagen publica, medio ambiente,
servicios a la comunidad, relaciones con gremios, etc.
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[N

OBJETIVOS

¢ A QUE NOS COMPROMETEMOS ?

e |OGRO BENEFICIO-RESULTADO EN UN
HORIZONTE TEMPORAL.

e CONTRIBUYE AL CUMPLIMIENTO DE LA
MISION

PRECISOS|  [CLAROS
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[N

OBJETIVOS

LOS OBJETIVOS DEBEN SER CUANTIFICABL
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PARTE |l

ESTRATEGIA AADOPTAR
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Estrategia

Se facilita por las demas secciones del plan, una ve
que las reuniones periodicas de evaluacion se realizan, y
en ellas todas las secciones del plan se comparan
permanentemente con los resultados obtenidos.

Las directivas de las organizaciones controlan el plan d
marketing por la administracion por objetivos, en cuatro
etapas: (1) establecimiento de metas mensuales y/o
trimestrales; (2) seguimiento de su desempeno en e
mercado; (3) determinacion de las causas de los desvios
en relacion con lo planeado y (4) adopcion de accion

correctivas.



Estrategia

» Es un conjunto consciente, racional y coherente de decisiones sob
acciones a emprender y sobre recursos a utilizar, que permite
alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacion, tenien
en cuenta las decisiones que en el mismo campo toma o puede toma
la competencia, y teniendo en cuneta también las variaciones
externas tecnologicas, economicas y sociales.

Consiste en adecuar nuestros factores internos a
los factores externos con el fin de obtener la
mejor posicion competitiva
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Coherencia

Influencia del director general

v

Estrategias
corporativas
Estrategia
de cartera
Estrategias de [

segmentacion y
posicionamiento |

Estrategias
funcionales

—

Influencia del director de marketing en cada nivel
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Analisis del mercado e

implicaciones estratégicas.

Definir el
Mercado

Relevante

Diagnostico
del proceso
de compra

IMPLICACIONES:
*Disefio del PRODUCTO
Servicios relacionados
*Mensajes y atractivos
PROMOCIONALES
*Objetivos de la
COMUNICACION
*Envase, PRECIO,
DISTRIBUCION

Definir los
segmentos del |—
Mercado

Describir los
segmentos |—>

(perfil)

A

Proposito
de la
segmentacion

T

IMPLICACIONES:
*Posibles SEGMENTOS
ESTRATEGICOS.

*Estrategias y programas
requeridos por cada segmento
estratégico.

l

ESTRATEGIAS
DE
MARKETING

«Competidores primarios.
«Estrategias de segmentacid
y posicionamiento.




Factores que influyen en la
Estrategia de marke/t'g de la empresa

J‘.
< zs,
O ‘%
& %
(/
/7
Producto A
A Precio
bucion o
& Lo
S e
% : N
Acercamiento &P

psicolégico
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Segmentacion

« SEGMENTACION DE MERCADOS:
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Segmentacion, seleccion del
mercado y posicionamiento
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Segmentacion del mercado

» Seleccion del mercado.
- Definicion amplia del mercado
- Definicidon mas concreta y especifica
» Seleccidon del enfoque de segmentacion
- Variables de segmentacion para mercados de consumo
- Variables de segmentacion para mercados organizacionales
» Evaluacién y seleccién de segmentos
- Atractivo del segmento

- Adecuacion con los recursos, objetivos, competencias y ofertas
de la empresa.
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Seleccion del mercado objetivo

» ;qué segmentos vamos a trabajar?
SEGMENTOS ESTRATEGICOS

» ;en qué segmentos (de los estratégicos) vamos a concentra
esfuerzo comercial y de marketing?

SEGMENTOS ESTRATEGICOS PRIORITARIOS

» ;cuales son el resto de segmentos del mercado que por no ¢
estratégicos tendran una escasa atencion desde el punto

desde el punto de vista comercial?
OTROS SEGMENTOS

» jcon qué producto/marca(s) vamos a trabajar cada uno
estos segmentos?

ELIZABETH TRALLERO 2022
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Estrategias\de cobertura

» Marketing concentraqo
» Marketing indiferenciado
» Marketing diferenciado
» Marketing personalizado

SLFQ

A

O
s
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Diferenciacion

PRODUCTO SERVICIOS

>
>
>
>
>
>
>
>

Entrega
 |nstalacion
e Formacioén

Versiones

Nivel de calidad

Uniformidad e Asesoria
Duracion tecnica

e Reparacion
Fiabilidad g

e Otros
Reparabilidad
Estilo
Diseno

PERSONAL IMAGEN

Competencia « Simbolos

Cortesia « Medios
Credibilidad  Atmosfera
Confianza « Acontecimie

Responsabilidad
Comunicacion
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Posicionamiento

» Estrategia de posicionamiento:

“Decidir lo que una empresa o una marca quiere que
su publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe
un lugar especial en la mente del mismo”

» Seleccion y puesta en practica:
- Eleccion de la ventaja competitiva adecuada:

» ;Cuantas diferencias hay que promover?

» ldeas de psosicionamiento.

- Comunicacion del posicionamiento



Posicionamiento

Ley del liderazgo
Ley de la categoria
Ley de la mente

Ley de la percepcion
Ley del enfoque

Ley de la exclusividad

vV v v v v v v

Ley del sacrificio

Fuente: Las 22 leyes inmutables del marketing (Ries y Trout, 1993)
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TIPOS: DEL MARKETING MIX, DEL PRODUCTO,
DE LA ACTIVIDAD
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e Desarrollo de mercado wusando productos
existentes

— Expansion geografica
— Atacar nuevos segmentos

» Estrategia de Diversificacion que implica nuevos
productos y mercados.

— Relacionada
— No relacionada
- Estrategia de integracion
— Integracion hacia delante
— Integracion hacia atras.

Productos
Actuales Nuevos
Mercados
Penetracion Desarrollo de
Actuales de mercado nuevos productos
N Desarrollo de nuevos Diversificacion
UEVOS mercados
ELIZABETH TRALLERO 2022




Estrategias genéricas

Ventaja competitiva

Caracter unico _
del producto percibido Costes bajo
por los compradores

o

2

(@)

‘O

g

o Todo el _ o o

o) sector Diferenciacion Dominio por los costes
E

[ Segmento 5

'g concreto Concentracion o enfoque

ELIZABETH TRALLERO 2022




Estrategias competitivas

» Estrategia de lider
» Desarrollo de la demanda primaria
» Estrategia defensiva
» Estrategia ofensiva
» Estrategia de desmarketing
» Estrategia de retador
» Ataque frontal
» Ataque de flancos
» Ataque por rodeo
» Ataque guerrilla
» Estrategia de seguidor

» Estrategia del especialista
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Estrategias ciclo de vida

» Estrategia de introduccién
» Introduccion rapida
» Introduccion lenta
» Penetracion rapida
» Penetracion lenta
» Estrategia en la fase de crecimiento
» Estrategias de crecimiento
» Estrategias de diferenciacion
» Busqueda de nuevos segmentos
» Estrategia en la fase de madurez
» Estrategias de diferenciacion.
» Desarrollo del producto
» Busqueda de nuevos segmentos
» Estrategia de mantenimiento
» Estrategias en la fase de declive
» Estrategias de inversion

L ABETH TRALLERG 202 » Estrategias de desinversion




Marketing

Clientes
Canales
Publicidad
Competidores

Precio

Precio
Margen
Costes
Incentivos
Producto

Configuacién

Calidad
Capacidad
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Introduccion

Innovadores
Pocos
Conocimiento
Pocos

Alto
Alto
Pocos
Canal

Basico
Pobre P

Sobre .-~

-

Crecimiento

Altos ingresos
Muchos

Marca superior
Muchos

Mas bajo .~
Mas bajo’
Muchos
Canaf/consu-
midor

" Segunda genera-
‘ cion
Buena
Bajo

7
7

7
7

Madurez

Mercado masico
Muchos

__________

Muchos

Muy bajo
Muy bajo
Mas bajos
Canal/consu-
midor

Segmentacion/ sofis-
ticado

Superior

Optima

~
~
~
~
~

Declive

Rezagados
Pocos
Psicografico

_Pocos

~
~

N
N
N
N
N

Aumento.

Bajos ™\

Ninguno
Canal

Basico

Inconsistente
Sobre

N
Y

Y
N

Defuncién

Pocos
Pocos
Escasa
Pocos

Alto

Ligero aumento

Ninguno
\\Canal

Muy basico

Minima
Sobre




Developing life cycle of similar
related product

Product Similar or Related Product

Product stage ~Introduction Growth Maturity Decline

Competition
Profits

Sales (units)

Pricing
Strategy Used

Length of Time in
Each Stage

FIGURE 4-13. Developing life cycle of similar or related product. (Copyright © 1983 by Dr.
William A. Cohen.) >
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Source: “The Marketing Plan”, Pag. 55; William A. Cohen. Ed. Wiley




Matriz BCG
“"Boston Consulting Group”

Estrella Duda
Potencial Alto
de
crecimiento Vaca Perro
del

Mercado Bajo

Fuerte (Alta)

Posicion competitiva relativ
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POSICION:

Participacion
de mercado

Productos

Precio

Promocion

Distribucion

Produccién

I1+D

Personal

LERQ 2022

PRODUCTO
ESTRELLA

Mantener o aumen-
tar el dominio

Diferenciacion

Lider/politica
agresiva

Actividades de
marketing agresivas

Ampliar la
distribucion
Ampliar, invertir

Ampliar, invertir

Mejorar

PRODUCTO
BOLSA

Mantener u
ordefiar un poco
para generar b

Eliminar los de menos
éxito; diferenciar para
servir segmentos clave

Estabilizar o
aumentar

Limitarla

Distribucion muy
amplia

Utilizar al méximo
la capacidad de prod.
Centrarse en algunos
proyectos

Mantener/premiar la

eficiencia. Organizacion

Menos costosa

PRODUCTO
GENERADORES

Mantener selectivamente

algunos segmentos

Enfasis en la calidad

del producto/diferenciar

Mantener o aumentar

Mantener
selectivamente

Segmentar

Incrementar la
productividad

Invertir
selectivamente

Encargar a los
directivos clave

PRODUCTO
PESO

Intercambiar
participacion
por beneficios

Reducir
agresivamente

Aumentar

Reducir

Reducir
gradualmente

Librar capacidad

No

Reducir la
organizacioén

PRODUCTO
INTERROGANTE

Invertir selecti-
vamente para
lograr participacion

Diferenciacion
ampliacion de la
linea

Politicas agresivas
para ganar
participacion

Actividades de
Marketing
agresivas
Limitar la
cobertura

Invertir

Invertir

Invertir




Historical trend analysis matrix

Product Date

Period 1 Period 2.

Period 3 -~ Period 4

Trend

Sales

Profits

Margins _

Market share

“Prices

Complete matrix with following information:
Very low or very small

Low or small

Average

High or large

Very high or very large

Characterize trends as:
Declining steeply
Declining

Plateau

Ascending i
Ascending steeply

—)\l/(—

FIGURE 4-9. Historical trend analysis matrix. (Copyright © 1983 by Dr. William A. Cohen.
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Source: “The Marketing Plan”, Pag. 50; William A. Cohen. Ed. Wiley
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El marketing mix




Estrategias y programas de
Marketing

SEGMENTOS DEL MERCADO
OBJETIVO

Estrategias de
Marketing Mix

Producto
Precio

Promocion

vV v v Vv

Distribucion
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Producto

Ampliacion o modificacion de la gama
Cambio del envase
Nuevas marcas

Mejoras en calidad y caracteristicas

vV v v v Vv

Racionalizacion del producto
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Analisis y planificacion de la
estrategia de producto I

>

vV v V

vV vVvVYVYy VvV VY

Ofertas actuales
éceluré] groductos 31?15%3270ﬂedend0 en la actualidad?;A qué precios?;A qué

ntos van
'Cua'les son lai ventas in resos y tendencias en los beneficios para cada
broducto a lo largo del tiempo?
;Cuanto tiemRo llgv n los Cgoductos en el [Hercado?'Cu,él es el A
omPortam1e to de los Pr ducto ln)troduc1 0s mas recientemente en relacion
con los productos mas tradicionales!?
;Cual es la cuota de mercado de cada producto y de cada linea de productos?
;Cual es el papel de cada producto en, las ventas totales de la linea?;Se venden
h £
) gunos como complemento o extras de otros?
;Como contribuye cada uno de los productos a la rentabilidad y a la
&onsecucirc])n gesfos obJaetivos glo%a esQ q y
;Qué producto representa la mayor proporcion de ventas y de beneficios?
;Como se distribuyen las ventas por diferentes areas geograficas?
éCémB se di§tribuyen las ventas a lo largo de los distintos canales de
1stribucion?
;Cuales son las debilidades y fortalezas de las ofertas de productos actuales?



Analisis y planificacion de la estrate
de producto 11

Planificacion de producto

;Como contribuye cada producto a los objetivos y planteamientos
estratégicos de la empresa?

» ;Qué oportunidades existen en cada uno de los segmentos para anad
valor a través de la introduccion de nuevos productos o la modificac
de los ya existentes?

» ;Qué fortalezas y competencias fundamentales de la empresa son
relevantes para el desarrollo de la estrategia de producto?

» ;Qué debilidades y amenazas pueden suponer un riesgo para la
estrategia de producto? ;Como pueden minimizarse o superarse estas
dificultades?
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Analisis y planificacion de la estrate
de producto 111

>

;Como proporcionan valor a los consumidores las distintas dimension
del producto (por ejemplo, caracteristicas y beneficios, calidad,
envasado y etiquetado, servicios anadidos, marca)?;Qué mejoras o
modificaciones podrian suponer un aumento del valor y podrian ayudar
al mismo tiempo a conseguir sus objetivos a la empresa?

;Que posicion ocupan las dimensiones del producto (por ejemplo,
caracteristicas y beneficios, calidad, envasado y etiquetado, servicios
anadidos, marca) en comparacion con los productos de la competencia?

JEn qué fase del ciclo de vida se encuentra cada producto?;Qué
acciones hay que desarrollar para ajustar su situacion en el ciclo de
vida y las implicaciones que de ella se derivan con los planteamientos
estratégicos y con los objetivos del plan de marketing? ;Como hay que
gestionar el desarrollo y comercializacion de productos nuevos para
minimizar la canibalizacion entre ellos y con otros productos existent

;Qué cambios dentro de las lineas y gama de productos ayudaran-mas
la empresa a alcanzar sus objetivos?



Precios

» Objetivos:

>

vV v vV vV vV vV v vV v VY

>

» Estrategias

>
>

>
ELIZABETH TRALLERO 2022

Maximizacion de los beneficios a Lp
Maximizacion de los beneficios a Cp

Crecimiento

Estabilizar el mercado
Desensibilizacion de los consumidores con respecto al precio
Reafirmar la posicion de lider

Fijar barreras de entrada a nuevos competidores

Eliminacion rapida de empresas con una estructura financiera endeble
Mantenimiento de la lealtad a la marca

Aumentar la percepcion de calidad de la marca
Creacion de interés y expectacion sobre la marca
Ayudar a la venta de productos mas débiles en la linea

Maximizacion de la cuota de mercado.

Modificacién de precios
Modificacion escala de descuento
Modificacion condiciones de venta
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Planificacion de la Estrategia de
Precios I

>
>
>

Factores internos
;Qué pretende lograr la empresa con su estrategia de precios?

;Como puede utilizarse la estrategia de precio para complementar las
decisiones de seleccion del mercado objetivo y de posicionamiento?

:Como podemos utilizar la estrategia de precio en relacion con el ciclo
de vida y los objetivos de la politica de producto?

;Como puede contribuir la estrategia de precio a los objetivos de
marketing y a los objetivos financieros?

;Como afectan las decisiones de distribucion a las estrategias de precio?

gCémo?afectan las decisiones de comunicacion a las estrategias de
precio?

JEn qu?é medida se debe o se puede basar la competencia en la variable
precio?

sCuales son los costes asociados con el producto?;Como afectan a la
fl]aaon de precios?

;Cual es el umbral de rentabilidad para diferentes volimenes de
ventas?;Como afectan los precios a los beneficios, al volumen de vent
y a la rentabilidad?
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Planificacion de la Estrategia de
Precios II

>

vV Vvv

vV v Vvv

Factores externos
;Como afectan los habitos y costumbres de la industria al precio?

'Cégwo Pe cibeP los consumidores el equilibrio entre el precio de un
f)ro ucto beneficios que este aporta?

;Son muy sensibles 3 lé)s precios los cobrlsuml ores de log segmentos objetivo
$°que nos _dirigimos?; on menos sensibles a Oé,Er,euos 0s consumidores 'en
otros segmentos , '(iue,a ternativas existen, di tm%as el precio nparg
reaccioniar ante una variacion de precios por parte de la competéncia!

Adaptacion de los precios 0

JES adegugda u(r}a téc&ic de d%scuentos para conse%uir 0S o];z)'eti os de .
f)recms. :Son adecuadas las rebajas para conseguir tos objetivos de precios?

Es adecuada la gstrategig de int,e%gacién de productos en una sola oferta
ara con,,, los objetivos de precios!

'I-E)s, adecuada la estrategia de mejorar los roducéos para co(?se%ulr los
1a de e rec

etivos ?e precios, ;E3 adecuada lE estrategi; precios amo ar[a
conseguyir los ObJethO(S e precios, ;Es necesario o conveniente aumentar los
precios{;Como?

;Como afectan los recursos y capacidades de la empresa, sus objetivos y la
fmea estrategica segu1c{a a l%s d%cmones c?e 1]ac10[r)1 de brecws{/ a Yos y
ajustes de precios?



Distribucion y fuerza de venta

» Cambiar de canal

v

Mayor cobertura

v

Modificacion y/o fijacion de las condiciones de venta y
funciones de los mayoristas y detallistas

Cambiar transportistas

Pago de portes

Mayor regularidad en las expediciones
Mejoras en el plazo de entrega

Aumento del numero de vendedores
Modificacion de las zonas y rutas de venta

vV v vV v vV VY

Incentivos y compensaciones
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Planificacion de la estrategia de
distribucion I

>
>

Aspectos relacionados con los canales de distribucion

:Como esperan o como prefieren los consumidores disponer del produ
:Como afectan estas necesidades v demandas al disefio y a 1<t
configuracion de los canales de distribucion?

;Como estan contribuyendo los acuerdos actuales con los distribuidores a
la consecucion de los objetivos de marketing de la empresa relacionados
con las ventas, con los beneficios, etc.? ;Qué canales de distribucion'y

qué miembros concretos de estos canales estan desarrollando mejor sus
actividades’? ;Cuales son los costes para la empresa de estas actividades
de dlstrlbucmn?

;Tiene el producto alguna caracteristica distributiva que afecte de
manera especial a las actividades y a los costes de los canales de
distribucion?

;Como afecta el ciclo de vida del Froducto ¢ i posicionamiento y la
seleccion del mercado objetivo a la seleccion de los canales de
distribucion?
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Planificacion de la estrategia de
distribucion II

;Como afectan los aspectos ambientales como la competencia, las
limitaciones legales. las restricciones geograficas y las innovaciones
tecnologicas a la configuracion de los canales de distribucion " ?

;Como afectan las capacidades internas y los planes de producto a la
configuracion de los canales de distribucion?

;Cuantos niveles son necesarios o deseables dentro de los canales de
distribucion para hacer que los productos estén disponibles para los
consumidores en los términos en los que éstos los demandan? ;Qué tipo
consideraciones y necesidades de recursos hay que tener en cuenta a la
hora de decidir el nUmero de niveles a definir dentro de los canales de
distribucion?

;Cuantos intermediarios son necesarios dentro de cada nivel _v para cada
fase del ciclo de vida? ;Qué tipo de consideraciones y neceSIdades de

recursos hay que tener en cuenta a la hora de elegir el numero y tipo de
intermediarios que van a formar los canales de distribucion?
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Planificacion de la estrategia de
distribucion III

>
>

Aspectos relacionados con la logistica

;Qué funcjones logisticas tienen que llevarse a cabo en los distintos cana
1(_jlstr]bumc?)n en los que opera la empresa’? jQue agentes desarrollaran est
unciones?

;Quién transportara y almacenara las materias primas, piezas y producto
ferminados? ;Como y en que condiciones se desarrollaran estas tareas de
transporte y almacenamiento?

;Como se gestionaran los inventarios? ;Quién se encargara de esta tarea?

;Quién se encargara de gestionar los pedidos, la facturacion y los pagos?
;Como se realizara esta gestion?

;Como afectan los objetivos de produccion y de ventas a los programas y
actividades logisticas de la empresa?

:Como afectan las preferencias y las necesidades de los consumidores a la
gestion de la logistica? ;Como influyen las capacidades de la empresa y los
planes de producto sobre las actividades logisticas de la empresa?

:Va a desarrollar la empresa todas sus actividades logisticas o va a contratar
con agentes externos algunas de estas funciones?



Comunicacion

» Objetivos:
» Notoriedad
» Comprension
» Persuasion
» Prueba
» Estrategias:
» Realizacion de campanas concretas

Seleccion de medios

Determinacion y asignacion de presupuestos

Incentivacion y motivacion del personal interno

vV v.v Vv

Contacto personalizado con los distribuidores y clientes.
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Planificacion de la estrategia de
promocion I

Andlisis de la audiencia

;Qué muestran las investigaciones realizadas sobre las caracteristicas
los clientes, necesidades de comunicacion, preferencias, habitos,
perfiles y uso de medio, ;Quiénes forman parte de la audiencia

objetivo?;Cual es el perfil de un elemento tipico de la audiencia?

;Que sugiere el analisis de la audiencia respecto de cuales son las
herramientas de promocion adecuadas, el mensaje, la estrategia de
medios o el desarrollo temporal de la comumcacmn?

Objetivos

;Qué quiere lograr la organizacion a través de la estrategia global de
comunicacion?

;Como contribuyen los objetivos promocionales a la consecucion de los
objetivos de marketing y de los objetivos financieros?

;Va a utilizar la empresa una estrategia de presion o una estrategia de
aspiracion, lograr sus objetivos?
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Planificacion de la estrategia de
promocion II

>
>

Herramientas promocionales

;Qué herramientas promocionales serian las mas eficacesy
eficientes, dados la audiencia objetivo, los objetivos promocionale

el mensa&e c}/ los medios, las fortalezas y debilidades internas y las
oportunidades y amenazas externas?

;Como puede utilizarse la publicidad [l)ara favorecer los objetivos de
marketing y los objetivos promocionales?

;Como puede utilizarse la promocion de ventas para respaldar a la
estrategia de marketing y para acelerar y/o estimular la compra?

;Como pueden utilizarse las relaciones publicas para construir una
Imagen y mejor relaciones externas con los agentes relevantes?

;Como puede facilitar el marketing directo una interaccion continua
con los consumidores y contribuir a la consecucion de los objetivos
promocionales?

;Como puede generar la venta personal un dialogo individualizado y
ayudar a conseguir los objetivos promocionales?



En el plan de negocio hay que detallar las
acciones promocionales que se van a acometer
para incitar al consumo del producto y de la
misma manera el diseno de la campana de
publicidad con un presupuesto detallado que
debera recogerse en el estado provisional de
cuentas

.
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Es el uso de las telecomunicaciones para hacer ventas \
directas al cliente.

VENTAJAS

Facil de recibir

Mas presentaciones, amplio ambito geografico
mejor manejo de tiempo

Reaccion inmediata , mejor control

Reduccion de costes

DESVENTAJAS

Mala imagen si la técnica al llamar no es buena
\Competencia con el grupo comun de ventas

Posible rapido rechazo
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@da a captar nuevos clientes y ser vistos en tod%

mundo

Se puede dar mayor informacion

Se mejora el servicio a clientes, ya que pueden
consultar o comprar donde y como quieran.

Se puede mandar informacion mas facil y rapido.

Sin embargo:

No todo el mundo consume a traves de la red (o ni

siquiera tiene acceso)
Whas personas se resisten al cambio
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La web de la empresa

s

Elegir nombre de la direccion y el tipo de
dominio (por actividad, por pais o de tercer
nivel)

* Registro del dominio

« Servicio de alojamiento web y de correo

U

electronico

~

v
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PRESUPUESTOS Y VALORACION
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El Presupuesto

“Un presupuesto es la expresion financiera de un plan d
marketing encaminado a lograr determinados objetivos

» Si el presupuesto es insuficiente, hay que revisar los
objetivos y las estrategias

» Para formular el presupuesto se requiere contar con
objetivos claros, identificar todos los costos en materiales,
personal e insumos financieros y definir claramente cuales
son las areas y las personas responsables de usar esos
recursos
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Herramientas clave

» Previsiones
» Presupuestos
» Cronogramas
» Indicadores
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Prevision

» Tipos
» Previsiones de ventas del mercado y de los segmentos
» Previsiones de ventas para la empresa
» Previsiones de costes
» Previsiones de ventas y costes para los distintos canales de distribuci
» Herramientas
» Estimaciones de la fuerza de ventas
» Opinidn de ejecutivos y expertos

» Método Delphi
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Presupuestos

» Métodos
» Basado en los recursos disponibles
Basado en un porcentaje sobre las ventas

Basado en la paridad competitiva

vV v Vv

Basado en los objetivos y tareas

» Presupuestos habituales

» Para cada programa de marketing mix
Por segmentos o por mercados
Por regiones o areas geograficas

Por divisiones o productos

vV v v Vv

Global de marketing
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13

14

15

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul
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Marketing

Captacion de nuevos clientes: Determinar la cantidad o el porcentaje de clientes nuevos por mes, por trimestre
0 por afo.

Retencion de clientes: Determinar la cantidad o cl porcentaje de clientes que continian comprando durante un
periodo determinado.

Aumento de la satisfaccion de los clientes: Determinar el porcentaje de clientes que se consideran satisfechos o
muy satisfechos con la empresa

Aumento de la distribucion: Determinar la cantidad del porcentaje de relaciones establecidas con nuevos
intermediarios y agentes dentro de los canales de distribucion en un periodo dado.

Aumento de la cuota de mercado: Calcular las ventas totales ( empresa en unidades monetarias y/o en unidades
fisicas dividida< las ventas totales de la industria durante un periodo de referencia ( trimestre, afio).
Aceleracion del proceso de desarrollo de los productos: Determinacion del tiempo medio necesario para
introducir un producto nuevo en el cado.

Aceleracion de la gestion de los pedidos: Determinar el nimero de necesario para procesar un pedido y enviar
el producto.
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Financiero

2099

Aumento del volumen de ventas: Calcular las ventas semanales, mensuales, trimestrales o anuales en unidades
monetarias.

Aumento de las ventas de los productos: Calcular las ventas semanales, mensuales, trimestrales o anuales en
unidades monetarias para i producto.

Mejora de la productividad de los canales de distribucion: Comparar ventas y los costes para cada canal y para
un periodo dado (semana, mes, trimestre, afio).

Mejora de la rentabilidad: Calcular el margen neto y el margen 1 - por productos, por lineas de producto, por
canales de distribucion promocion, por ajuste de precio, por segmento, 0 por consumidor e periodo
determinado (semana, mes, trimestre, afo).

Consecucién del umbral de rentabilidad: Calcular el nimero de semanas 0 meses necesarios para que los
ingresos se equiparen con los costes y comience a haber beneficios.




El cliente se percata de la
existencia del producto

Medir el conocimiento del consumidor sobre el producto y sobre los
productos de la competencia para distintos segmentos de mercado.

El cliente adquiere informacién y
aprende mas sobre el producto

Medir el nimero de catalogos o fuentes de informacion utilizadas, el nUmero
de consultas a una pagina Web, el nimero de personas que visita un
establecimiento; el nUmero de personas que se suscribe a un boletin de
noticias de la empresa.
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El cliente tiene una actitud
positiva hacia el producto

Medir las actitudes del consumidor hacia el producto y hacia los productos de
la competencia para cada segmento de mercado; informacion recibida a
través de llamadas telefénicas. cartas y correos electronicos o a traves de
distribuidores y vendedores, etc.

El cliente prueba el producto

Medir la cantidad de personas que reciben muestras gratuitas o el nimero de
clientes que envian cupones para poder probar el producto.

El cliente compra el producto

Medir las ventas por operacion realizada, por segmento, por producto, por
forma de pago; calcular cl ratio de conversion en compras a partir de las
pruebas y las solicitudes de informacion.

El cliente esta satisfecho

Medir la satisfaccion del consumidor para distintos productos y segmentos;
opiniones obtenidas a través del teléfono, cartas o correos electronicos,
distribuidores v vendedores, etc.

El cliente se convierte en un
cliente fiel

2022

Medir la tasa de retencién de clientes; cl volumen y la frecuencia de repeticion
en la compra; la utilizacién de programas de fidelizacion, etc.
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PARTE IV

OPERATIVA




ELIZABETH TRALLERO 2022

Programacion

Concrecion de las acciones
tacticas

Nombramiento de los
responsables

PROGRAMACION

Estimacion de los plazos
concretos de ejecucion

Cuantificacion de los
recursos necesarios



MODULO IV.I

PROGRAMAS DETALLADOS
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Planificacion

» Hace referencia a situaciones futuras deseables

» Hay que basarlas en datos que permitan ver los
escenarios posibles.

» Estudios de mercado

» Evaluacion de la competencia y sus posibles reacciones.
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Proceso de planificacion
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El proceso de planificacion,
gestion y control estratégicos

Planificacion Gestion Control

Medicion de

Organizacion Resultados
Gestid Analisis de

EotlOn resultados
Acciones

Ejecucion correctoras
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V.11

VENTAS Y CUOTAS
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Prevision de ventas

Prod-1

Prod-2

Prod-3

Total
ventas

146



Prevision Coste Ventas

Comisiones

Dietas

Transporte

Garantias

Publicidad

Invitaciones

Total gastos

147



Control de ventas

Prod-1
*Previsto
*Real
*Desviacion

Prod-2
*Previsto
*Real
*Desviacion

148
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PARTE V

CONTROL




Etapas del control
permanente 1

» Analizar
» Comprender
» Revisar las estrategias y los objetivos

» Sies preciso, modificarlas
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Etapas del control
permanente 11

Hay que verificar si la desviacion es tolerable o no, y se deb
tomar, llegado el caso, las medidas correctivas

» Mantener el objetivo: Revisar el plan en su conjunto e
intervenir sobre los medios, modificandolos o reforzandolos

» Reducir el objetivo: Cuando éste es demasiado ambicioso

La finalidad es alertar al responsable de que algo no ha sido
realizado segun el plan
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V.Y VI

SISTEMAS DE INFORMACION, CONTROL
Y ACCIONES CORRECTORAS
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Mecanismos de control

Control sobre los

objetivos

Control sobre los
procedimientos

MECANISMOS DE

[

CONTROL

Control sobre los

responsables
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Fin del
proceso

Proceso de
OBJETIVOS medicion de
los objetivos

¢Existen
desviaciones?

Analisis de las
Beneficios ' desviaciones
*\entas

*Cuota de mercado

*Tasa de penetracién en el

mercado

+Cobertura de distribucion Correcciones Eleccion de las Planteamiento
-Tasa de creto. Emp.vs. tasa cto. de alternativas de alternativas
Mcdo. desviaciones mas eficiente correctoras

*Tasa de frecuencia de compra
*Tasa de lealtad a la marca
*Actitudes y preferencias del
consumidor hacia la marca
*Posicionamiento

*Tasa notoriedad de la marca
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Tipos de control de marketing

Tipo de control

I. Control del
plan anual

Il. Control de
rentabilidad

Hl. Control de
eficiencia

V. Control
estratégico
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Responsabile principal

Alta direccién
Direccidn media

Controlador de marketing

Ejecutivos de linea y staff
Controlador de marketing

Alta direccion
Auditor de marketing

Proposito de control

Examinar si los resultados
previstos en el plan se han
alcanzado

Analizar dénde esta ganando
o perdiendo dinero la empresa

Valorar y mejorar la eficiencia
e impacto de los gastos de
marketing

Analizar si la compahia esta
persiguiendo sus mejores
oportunidades en relacion
con los mercados. productos
y canales

Métodos

Analisis de las ventas
Analisis de la cuota de mercado

Ratios ventas-esfuerzo de marketing

Anélisis financiero
Analisis de satisfaccion

Rentabilidad por:
producto
territorio
cliente
grupo
canal
tamano de la orden

Eficiencia de:
fuerza de ventas
publicidad
promociones
distribucion

Instrumentos de valoracion

de la efectividad de marketing

Auditoria de marketing




\

Ejemplo de control en la industri
hotelera

» Los sintomas: Un control durante la temporada demuestra
que hay un menor volumen de negocios en relacion a lo
previsto (es un 25 % menos en comparacion con la temporada
anterior).

» Las causas: Las tarifas son demasiado elevadas en relacion
con la competencia en el mismo mercado; la promocion ha
sido insuficiente o mal hecha.

» Las medidas correctivas: Una intervencion inmediata en la
politica de precios (tercera semana gratuita al final de la
temporada) y de distribucion (una super - comision a los
integrantes de la red de agencias de turismo, para que las
ventas al final de la temporada permitira restablecer el
equilibrio).

» Estas disposiciones deben ser integradas inmediatamente
plan y puestas en practica.
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Proveedores

Enero

2005

2006

2007

Febrero

2005

2006

2007

2005

2006

2007
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Clientes

FACTURACION S/ SECTOR DE ACTIVIDAD

SECTOR

FACTURACION

%

N° CLIENTES

158




\

100 Clientes principales (2007)

REF. CLIENTE FACTURACION




Articulos mas vendidos (2007)

REF. S/CANTIDAD S/FACTU RA¢I




Presupuesto 2008

Objetivo 2008: €

Facturaciéon | 2005 | Acumulado | 2006 | Acumulado | 2007
Mensual

Enero

Febrero

Marzo

Abril

TOTAL

Pendiente de Entrega:

Facturacion Potencial:
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Ferias (Breakeven)

FECHA

CLIENTE FACTURACION

%
MARGEN

TOTAL

Coste de la Feria:

X €

Diferencia:
% S/ Margen:
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Telemarketing — Primera Seman

Enero 2008

Dia A B C

7 34 53 42
8 65 59 38
9 56 Ausente 55
10 o0 Ausente 82
11 75 71 70
TOTAL 280 183 287
PROMEDIO 56 61 57
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Facturacion mensual por person

Enero | Portafolio Total | % Objetivo | Comentarios

TOTAL
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Internet: E-mailing a clientes

CATEGORIAS | N° PROSPECTOS | N° DIRECCIONES | E-MAIL
E-MAIL TOTAL

- \

: \

TOTAL 11.970 13.369 111,7%
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VAl

CUADRO DE MANDO

ELIZABETH TRALLERO 2022




Departamento de ventas con ciert
funciones auxiliares de marketing
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Departamento de marketing
independiente

\ ELIZABETH TRALLERO 2022



Empresa moderna de
marketing/eficaz

ELIZABETH TRALLERO 2022



Basada en los procesos y los
resultados
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Organizacion del
departamento de marketin

» Organizacion funcional
» Organizacion geografica

» Organizacion basada en la direccion de productos o marcas

ELIZABETH TRALLERO 2022




ELIZABETH TRALLERO 2022

Agencia de

Fabricacion y publicidad
distribucion

Relaciones

Investigacion de publicas

mercados
Fuerza de vendas
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Tres tipos de equipos de productos
Equipo estructurado jerarquicamen

DP = Director de producto
DAP = Director de producto asociado
AP = Asistente de producto



ELIZABETH TRALLERO 2022

Tres tipos de equipos de productos
Equipo estructurado de forma trian

DP = Director de producto
| = Investigador de mercado
C = Especialista en comunicacién



Tres tipos de equipos de produ
Equipo estructurado a nivel
horizontal

DP = Director de producto

| = Investigador de mercado
C = Especialista en comunicacién
V = Director de ventas

D = Especialista en distribucién
F = Especialista en finanzas

T = Ingeniero

ELIZABETH TRALLERO 2022




TWICE
THE
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