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  Capítulo 1


  Estrategias de marketing en pequeños negocios o microempresas


  1. Introducción


  El marketing es una técnica comercial que consiste en analizar y satisfacer las necesidades de los clientes para poder hacer llegar el producto o servicio a todos sus consumidores cumpliendo sus deseos, además, realza el producto y lo hace más atractivo para incrementar las ventas. El marketing utiliza técnicas de psicología y de análisis del comportamiento humano.


  Para que un proyecto empresarial tenga éxito es necesario que el producto o servicio que ofrece la empresa sea aceptado por el mercado al que se dirige, produciéndose una relación de intercambio entre oferente y demandante del producto o servicio.


  Los compradores solo adquieren los productos y servicios que oferta la empresa si son capaces de satisfacer necesidades.


  Las actividades realizadas por la empresa encaminada a cubrir las necesidades de los clientes constituyen lo que en términos económicos se llama marketing.


  Por otro lado, a lo largo del capítulo se indicará, además de la función comercial que incluye la venta, distribución y comunicación, otros aspectos del marketing actual como la definición del producto o servicio objeto de la actividad y fijación del precio y, por último, actividades de investigación de mercado.


  Finalmente, para conseguir los objetivos del marketing se establecerán cuáles son las variables del marketing-mix: producto, precio, promoción y distribución.


  2. Planificación de marketing


  En el presente apartado se hablará del plan de marketing. Este es un documento que ofrece una visión global y detallada del plan de negocio de la microempresa donde se especifican los objetivos, medios y acciones a ejecutar si el plan de negocio se materializa. Indica el conjunto de acciones sucesivas y coordinadas a realizar para lograr los objetivos establecidos en el plan de negocio de la microempresa.


  2.1. Fundamentos del marketing


  De la definición del marketing se extraen los siguientes fundamentos, a destacar:


  
    	
      Necesidad. Se define necesidad como la insuficiencia de algo que se siente o percibe necesario para el mantenimiento, permanencia y desarrollo del ser humano. Las necesidades pueden ser: físicas, mentales, emocionales y sociales, ya que las personas necesitan desarrollarse en todas estas áreas para realizarse.

      Ejemplos:

      
        	Necesidad física: la alimentación.


        	Necesidad mental: la ambición de conocimiento.


        	Necesidad emocional: el amor.


        	Necesidad social: el reconocimiento.

      

    


    	Deseo. El deseo es un movimiento afectivo hacia algo que apetece. El deseo variará en función de las características personales de cada individuo, viéndose influenciado por factores sociales, culturales, ambientales y por los estímulos del marketing.

    Un deseo siempre se deriva de una necesidad, pero de una necesidad no siempre tiene que derivar un deseo.


    	Demanda. La demanda es la materialización de los deseos que tienen las personas adquiriendo bienes o servicios para satisfacer sus necesidades. La cantidad de demanda de los consumidores depende de la cantidad de renta disponible de las personas.

    Un mismo producto puede satisfacer varias necesidades y una necesidad puede ser satisfecha por distintos productos, por ejemplo, la necesidad de desplazamiento puede ser satisfecha por distintos medios como coche, bicicleta, tren, taxi, etc.

    El marketing orienta el deseo y lo canaliza hacia demandas efectivas.


    	Producto. El producto o servicio es la materialización de una idea o la transformación de una materia prima por un empresario o profesional para satisfacer las necesidades de los mercados o demandantes.


    	Utilidad. La utilidad es la satisfacción que recibe una persona por la compra de un producto o servicio. A mayor cantidad de compra de un producto mayor utilidad, pero llega un momento en el cual la compra adicional de un producto comienza a disminuir su utilidad, por problemas de espacio, entre otros.


    	Proceso de intercambio. El proceso de intercambio es el acto por el cual una de las partes, llamada vendedor, pone a disposición de la otra, llamada comprador, un producto o servicio para satisfacer una necesidad o deseo a cambio de una contraprestación económica. Para que se produzca el intercambio las dos partes, tanto comprador como vendedor, tienen que aportar algo a la otra. En los mercados, el punto de equilibrio o de intercambio es donde coinciden la curva de oferta (representa a los vendedores) con la curva de demanda (representa a los compradores).
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  Nota


  El marketing es la disciplina dedicada al análisis del comportamiento de los mercados y consumidores. El marketing analiza la gestión comercial de las empresas con el objeto de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfacción de necesidades.


  


  Los instrumentos del marketing (producto, precio, promoción y distribución), aunque son los mismos para todas las empresas, deben adaptarse a las características de las mismas y a los mercados a los que se dirigen. Por ejemplo, no es lo mismo aplicar los instrumentos de marketing a una empresa de servicios en el que el producto es intangible (no se ve, no se puede tocar), que a una empresa industrial en la que el producto es algo físico, que se puede ver y tocar.


  El marketing se clasifica en:


  
    	Marketing industrial. El marketing industrial va destinado a un producto físico, tangible, por lo que requiere una estrategia de marketing adecuada en la que se tenga en cuenta que existe separación entre producción y venta, ya que lo producido no tiene que ser inmediatamente vendido, pudiendo ser almacenado.


    	Marketing de servicios. El marketing de servicios requiere una estrategia de marketing propia, adecuada a las características de cada uno de los servicios, es decir, son intangibles, no existe separación entre producción y venta, son simultáneamente producidos y vendidos, y no pueden ser almacenados.

    Así, en muchas actividades del sector servicios, la calidad del trato personal al cliente es la clave que va a permitir a la empresa diferenciarse de sus competidores.


    	Marketing social. El campo de aplicación del marketing no se reduce a las empresas, también las organizaciones no empresariales utilizan el marketing para influir en los ciudadanos, por ejemplo, asociaciones culturales, los clubes deportivos, las Organizaciones No Gubernamentales (ONG), etc.
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  Actividades


  1. Indicar los tipos de marketing que se conocen.


  


  2.2. Etapas y fases en la planificación del marketing


  Las etapas del plan de marketing son tres:


  
    	La primera consiste en identificar dónde se localiza la empresa.


    	La segunda consiste en identificar hacia dónde quiere ir la empresa.


    	La tercera y última consiste en identificar los medios para llegar hacia el objetivo marcado en la segunda etapa.

  


  En cuanto a las fases del plan de marketing se establecen siete:


  
    	Análisis de la situación. En esta fase se identifica la situación externa e interna de la empresa. En la situación externa se analizan los distintos ámbitos, por ejemplo, el económico, político, social, etc. En la situación interna se determinan los recursos y capacidades de la propia empresa, por ejemplo, capacidades personales, capacidades técnicas comerciales, producción, financiación, etc.


    	
      Diagnóstico de la situación. En esta fase se establecen los principales puntos fuertes y débiles de la empresa, teniendo en cuenta las necesidades y deseos de los clientes y las actividades de la competencia. El instrumento más utilizado en el plan de marketing para diagnosticar la situación de la empresa es el DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades):

      
        	Debilidades. Son las desventajas que presenta la empresa en su aspecto interno que perjudican al cumplimiento de los objetivos establecidos.


        	Amenazas. Son aspectos externos del mercado donde la empresa desarrolla su actividad y que afectan a las ventas de la empresa y con ello a la cuenta de resultados. Ejemplos: posibilidad de entrada de productos sustitutivos, crisis económicas, etc.


        	Fortalezas. Son los aspectos positivos internos del mercado donde la empresa desarrolla su actividad y que hacen incrementar la cuenta de resultados de la empresa. Ejemplos: producto, recursos financieros, tecnología, etc.


        	Oportunidades. Son los factores del entorno de la empresa que favorecen el cumplimiento de los objetivos propuestos. Ejemplo: buenas posibilidades de exportación, situación de crecimiento económico, etc.

      

    


    	
      Objetivos del marketing. Una vez conocida la situación de la empresa se deben formular los objetivos del marketing teniendo en cuenta que deben ser coherentes con la situación de la empresa y debe establecerse un plazo de cumplimiento.

      Entre los objetivos del marketing más habituales destacan:

      
        	Incremento del volumen de ventas.


        	Posicionar la imagen del producto, servicio o marca.


        	Potenciar un producto en declive.


        	Mejorar la rentabilidad.

      

    


    	Formulación de las estrategias. Una vez definidos los objetivos se deben formular estrategias que permitan conseguirlos. La estrategia de marketing es un conjunto de decisiones sobre acciones a emprender y recursos a utilizar para alcanzar los objetivos tiendo en cuenta la posición que ocupa el producto en el mercado respecto de sus competidores.


    	Planes y acciones de marketing. Las estrategias de marketing decididas en la fase anterior se concretan en programas detallados de acciones, dando lugar al denominado marketing-mix. El marketing-mix opera combinando los cuatro instrumentos (producto, precio, comunicación y distribución) para lograr los objetivos señalados.


    	Presupuesto comercial. Una vez establecida la parte cualitativa del plan de marketing (objetivos, estrategias y acciones) es necesario establecer la parte cuantitativa del mismo que se plasmará en un presupuesto.


    	Control y seguimiento. En esta última fase del plan de marketing se establecerá un proceso de inspección y seguimiento del mismo. Como en todo plan existen variables que aparecen durante el mismo que no fueron tomadas en cuenta y que llevan a que los objetivos planeados al principio no se cumplan. Ante esta situación será preciso analizar las desviaciones que se produzcan con respecto a los objetivos planteados y tomar decisiones para que las desviaciones no acaben con lo planeado inicialmente.
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  Actividades


  3. Buscar en internet un plan de marketing y analizar qué fases de las estudiadas aparecen en el mismo.


  


  
    Esquema de plan de marketing
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  2.3. Variables del marketing-mix


  El plan de marketing combina los elementos del marketing-mix y toma decisiones sobre producto, precio, promoción y distribución, también conocidas como las 4 P, s del marketing. Se apoya en el conocimiento de la situación de la empresa, tanto a nivel interno, como del entorno que le rodea.


  Todas las decisiones tomadas sobre el marketing-mix van dirigidas a:


  
    	Alcanzar los objetivos fijados.


    	Establecer los controles necesarios para no solo conocer el grado de cumplimiento de los objetivos, sino también revisar y adaptar el plan a los cambios del mercado.

  


  Las variables del marketing-mix (conocidas como las 4 P,s) son:


  
    	Producto. El producto se define como todo aquello que un profesional o empresario pone a disposición de otras personas, llamadas clientes, que satisface sus necesidades. Como instrumento del marketing, cuando se habla de producto no solo se refiere a lo físico, sino que engloba tanto aspectos tangibles como color, tamaño, etc., como intangibles, necesidad satisfecha y satisfacción en el consumidor, entre otras. Forman parte del producto aspectos tales como el envase, la marca, los servicios, los canales de distribución y la distribución física del producto.


    	Distribución. La distribución incluye organizaciones que participan en el traslado de los productos desde el fabricante hasta el consumidor final, mientras que la distribución física comprende el conjunto de actividades que hacen llegar la cantidad adecuada de productos al lugar correcto en el tiempo preciso. Es una variable de difícil modificación a corto plazo.


    	Promoción. La promoción del producto incluye la publicidad, la venta personal, la promoción de ventas, las relaciones públicas y el merchandising. Según las características particulares de cada producto o servicio y la cantidad de dinero disponible por la empresa para las actividades de promoción, se utilizarán una u otras variables de las comentadas anteriormente. Con la promoción, toda empresa pretende informar al cliente sobre el producto, por otro lado, también se pretende estimular al cliente a consumir el producto, y por último y el fin primordial, es que el cliente pruebe el producto y quede satisfecho para continuar consumiéndolo.


    	Precio. La curva de demanda indica la cantidad demandada para cada precio. La relación entre el precio y la cantidad demandada es inversa. A mayor precio, siendo las demás variables que afectan a la función de demanda constantes, menor cantidad demandada y viceversa. Dentro de los instrumentos del marketing el precio tiene un papel fundamental, ya que este incide directamente en la cantidad demandada, y esta a su vez repercute directamente en los ingresos de la empresa. El precio afecta claramente a la imagen del producto y a la penetración mayor o menor en el mercado. La respuesta a sus modificaciones por parte del mercado es rápida.
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  Actividades


  3. Enumerar y definir las variables del marketing-mix.


  


  2.4. Aplicación práctica sobre fortalezas y debilidades de una empresa


  Manuel y María son un matrimonio afectado por la situación económica del país, quedando los dos en paro. Después de meditar mucho sobre su futuro han decidido capitalizar el paro y abrir un negocio de alimentación. El negocio de alimentación tendrá una variedad de productos, los productos serán de alta calidad y en especial la fruta. Los precios serán medios-bajos en comparación con el sector y el local se situará en una zona de paso, zona comercial. Respecto al horario cerrará al mediodía pero abrirá los domingos por la mañana. Teniendo en cuenta estas características y otras que se le ocurran a usted, realice un cuadro donde aparezcan reflejados los puntos fuertes (aspectos positivos de la actividad) y puntos débiles (aspectos que con respecto a otros negocios son negativos) tanto del negocio de Manuel y María como de los de la competencia. Como competencia se analizarán una frutería, un hipermercado y una panadería cercana al local donde se instalará la tienda de alimentación de Manuel y María.


  Elabore una tabla donde en las columnas se recojan los puntos fuertes y débiles de cada negocio y en las filas aparezcan los nombres del negocio de Manuel y María y los de la competencia enumerada anteriormente.


  Solución


  La tabla es la siguiente:


  
    
    
    

    

      
        	NEGOCIOS

        	PUNTOS FUERTES

        	PUNTOS DÉBILES
      


      
        	TIENDA ALIMENTACIÓN

        	
          
            	- Productos de alta calidad.


            	- Situada en lugar de paso.


            	- Abre los domingos por la mañana.

          

        

        	
          
            	- Variedad de productos limitada.


            	- Precios no muy económicos.

          

        
      


      
        	FRUTERÍA

        	
          
            	- Gran variedad de frutas y verduras.


            	- Fácil aparcamiento.


            	- Alta calidad de los productos.

          

        

        	
          
            	- No abre los domingos por la mañana.


            	- Los precios son demasiado económicos.

          

        
      


      
        	HIPERMERCADO

        	
          
            	- Gran variedad de productos.


            	- No cierra a mediodía.


            	- Fácil aparcamiento.


            	- Muchos productos a precios económicos.


            	- Calidad de los productos.

          

        

        	
          
            	- Fruta y verdura de baja calidad y cara.


            	- No abre los domingos.

          

        
      


      
        	PANADERÍA

        	
          
            	- Tiene todo tipo de pan y bollería.


            	- Abre los domingos.


            	- Local en lugar de paso.


            	- Elabora bocadillos.

          

        

        	
          
            	- El precio de las conservas es muy caro.


            	- No tiene una gran variedad de productos a excepción del pan.

          

        
      

    
  


  3. Determinación de la cartera de productos


  La cartera de productos la forman los productos y servicios de la empresa.


  Un producto es todo aquello, ya sea un bien o servicio, que un empresario o profesional pone a disposición de sus clientes para satisfacer una necesidad.


  En cuanto al producto como bienes, son los objetos físicos, por ejemplo, un pantalón, un refresco, etc.


  En cuanto a un servicio, son actividades que satisfacen una necesidad para el que la consume, por ejemplo, un corte de pelo, un curso de formación, etc.


  El objetivo que persigue la elección de una cartera de productos consiste en analizar todos los productos y clasificarlos de manera que la empresa sea capaz de conocer cuáles son los que hay que desarrollar y cuáles no.


  Un oferente puede ofrecer varios productos a los demandantes, pero debe orientar todos sus recursos hacia aquellos productos que sean más rentables e incrementen la cuenta de resultados.


  Para conocer la situación de la cartera de productos la empresa analiza el ciclo de vida del producto.
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  Recuerde


  Un producto es todo aquello, ya sea un bien o servicio, que un empresario o profesional pone a disposición de sus clientes para satisfacer una necesidad.


  


  3.1. Determinación de objetivos: cuota de mercado, crecimiento previsible de la actividad, volumen de ventas y beneficios previsibles


  El producto es uno de los instrumentos utilizados por la empresa para conseguir sus objetivos.


  Entre los objetivos de la empresa cabe destacar:


  
    	Cuota de mercado.


    	Crecimiento previsible de la actividad.


    	Volumen de ventas.


    	Beneficios previsibles.

  


  Cuota de mercado


  La cuota de mercado de una empresa se define como la proporción de clientes con respecto al total de los que son clientes de una empresa. La cuota de mercado de una empresa es fundamental para la supervivencia de la empresa, ya que un aumento de la misma supone un incremento en la cuenta de resultado y por lo tanto, su consolidación en el mercado.


  El objetivo fundamental del marketing es incrementar la cuota de mercado por lo comentado anteriormente.


  La cuota de mercado está muy relacionada con los esfuerzos de marketing que una empresa realiza. Dentro de este esfuerzo hay muchos factores a tener en cuenta, por ejemplo:


  
    	Segmentación del mercado.


    	Reputación de la marca.


    	Localización geográfica de los clientes potenciales.

  


  Crecimiento previsible de la actividad


  En este apartado del plan de marketing lo que se pretende es prever cómo crecerá la actividad de la empresa en los próximos años teniendo en cuenta el entorno que la rodea y la situación económica-financiera del mismo.


  Volumen de ventas


  Volumen de ventas es la cantidad de bienes o servicios vendidos en un determinado tiempo.


  Se puede medir de dos formas:


  
    	En cantidades de bienes y servicios, por ejemplo, toneladas de tomates al año.


    	En cantidades de dinero, por ejemplo, 20.
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