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Marketing operacional
de adVanz ada Desarrollo de practicas
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{a1nclitc 10 quc Cl110S5 diNclan.

De esta forma se puede conceptuar cl Marketing de esta
manera:

“Marketing e 'y atender clientes.”

Otras definiciones...

A partir de alli, surgieron diversas denominaciones en

Marketing.
Podemos ver algunas:

e Marketing Social

Se preocupa por el bienesta
0 sea, hay una preocupacion mayo
no suministrando productos nocivo

¢ de la sociedad como un todo,
r con respecto a la ecologia,
S, contammantc, . Ble.
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. Endomarketing
Fs ¢l Marketing nterno de la organizacion Fg

, - “S Pogge
aciones adecuadas y empleados motivadog D POseey

mstal ara Seryiy

mejor al cliente.

e Joint-Marketing
Accion conjunta de Marketing. Uniodn entre dog 0 més iy
tereses comunes. Ej.: Coca-Cola con McDonald’s. '
e Marketing Industrial
Son actividades de negocios a negocios, esto es, ge .
dustria con industria (business to business). Normalmente €
cuando la industria de insumos y materias primas suministra
sus productos para otra industria.

* Marketing de Servicios

Utilizado por aquéllos que ejercen prestacion de servicios,
tales como bancos, escuelas, médicos, turismo, etc.

* Marketing Personal

Se refiere al Marketing de cada uno en particular. ES
nuestra imagen en la relacién diaria en el trabajo, con I
clientes, proveedores, jefes, amigos, etc.

: M ar}(eting Politico de
un ﬁgli'?i:p ](;Cacién del Marketing para formar la imag" ‘

0 durante y después de las elecciones.
..denominacioncs, como Marketing dnurii‘“
“".ﬂ de Consumo y muchos otros, 44° "
Calividad de cada uno.

p(’rtcsa Marke
conforme | o
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2. ,QUIEN ES EL CONSUMIDOR?

Las necesidades del consumidor

"EIl marketing no crea necesidades, apenas las identifica,
para que puedan ser satisfechas, con estrategias adecuadas.”

Para identificar las necesidades de los consumidores se
hace necesario primero conocer lo que es necesidad.

Necesidad

Es todo aquello que debe ser satisfecho, pues en caso
contrario causara algin tipo de indisposicion o conflicto en
aquel que la esta sintiendo.

Por ejemplo, si una persona siente frio, solo se satisface
con ropa o algo que la caliente. En este caso tenemos al-
guien con una necesidad bien definida.

Podemos clasificar las necesidades, a través de la Teoria
desarrollada por el Psic6logo Abraham Maslow, el cual ela-
boré una piramide con las necesidades posicionadas jerar-
quicamente y la clasificd en cinco niveles:

Necesidades fisiologicas
Necesidades de seguridad
Necesidades sociales
Necesidades de autoestima
Necesidades de autorrealizacion

h - B =
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Las necesidades hisiologicas y de chum
primario y las nccesidades sociales, de autoestimg I tip,
rrcalizacion son del tipo secundario., dlity.

La Tcoria de Maslow propone que una persong
tenga una necesidad basica satisfecha no tendrg g,
satisfacer una necesidad superior.

Ej.: Si alguien esta hambriento, no se interesarg
como es visto o estimado por otros; lo mas impo
satisfacer su necesidad mayor: el hambre.

Una persona, después de haber satisfecho sus necesida.
des de un nivel, pasara a pensar en el nivel inmediatamente
superior.

Ej.. Diversas personas, después de tener una posiciéy
confortable dentro de la sociedad, como éxito, bienes y re-
conocimiento profesional, pasan a pensar en ser candidatasa
un cargo politico, buscando el poder y autorrealizacion.

que g
€05 (e

€N saber
rtante e5

Peaterestizacidnts
/{desarroio personal, ™,

Necesidades de estimacion
{raconocimisnio, status)

Fig. 1. Pirdmide de las necesidades, de Maslo™:

nto

Factores que influencian el comportami¢
del consumidor :
ul:lf'r

port
ados P pri

lFodos como consumidores somos influenct { com
¢

rie de factores que nos llevan a la decision sobre QU
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RENE CASTRO BERARDI

Podemos identificar 4 factores principales:

I. Factores culturales

S.C ncosl.umbra decir que “El Hombre cs producto del
medio ambiente,” o sea, todo lo que pasa en el local donde
las personas viven lo influencian directamente.

Esta posicion no podria ser diferente en 1o que se refiere
al comportamiento de las personas como consumidores,
donde diversos factores del medio donde viven las influen-
cian directamente.

Podemos citar como ejemplo a las personas que viven en
grandes ciudades, y compran computadoras para uso perso-
nal porque creen que es un bien de gran utilidad. La misma
computadora no tendria la misma utilidad para una tribu en

la Amazonia.

2. Factores sociales
Asi como los factores culturales, los factores sociales son

consecuencia del medio donde las personas viven; sin em-
bargo con mas proximidad; por ejemplo: su familia.

Estos influenciadores, por poseer un contacto mayor, son
capaces de inducir a una compra, o al contrario (desistir de

una compra) con mucha facilidad. |
También son influenciadores a nivel social los 1lamados

Grupos de Referencia, que son las personas con gran in-
fluencia sobre el consumidor. Ej.: colegas de trabajo, jefes,

amigos, vecinos, etc.

3. Factores personales |
FEsta es la parte que afecta directamente a la persona:

edad, ocupacion, condiciones ccondmicas y su gstllo d.C vida.
Estos factores influyen mucho en el consm'n’ldm. Ej.: Los
jovenes ejecutivos compran (Crnos, micntras jovenes atletas

compran ropas deportivas.

78 —
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Marketing operacional de avanzada

4. Factores psicologicos
Muchas veces, las personas son motivadas a comprar, 0
no. por otros factores, que no son externos, y si completa-
mente internos, o sea, por deseo propio venido de su sub-
consciente, siendo éstos los llamados factores psicoldgicos.
- Los hombres de la tercera edad prefieren automoviles
rapidos porque representan mas masculinidad,
_ Los adolescentes (feens) se visten de manera diferente
de los adultos por ¢l simple hecho de ser diferentes.
pucs estan cn una fase de la vida en que necesit

: & ) _ | an au-
(oafirmacion y preparacion para la vida adylta
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3. (QUE ES MARKETING M1x?

Las 4 P’s

Toda empresa necesita vender sus productos o SEIvIcios,
Y para que esto acontezca deben existir clientes dispuestos a
comprar. En este contexto, Marketing es nada mds que el

estudio que busca descubrir Y Satisfacer las necesidades de
consumidores potenciales dentro de un mercado.

Debemos considerar que el cliente estd dispuesto a con-
sumir el producto que le convenga por el precio que halle
justp, en el local que desee, desde que sepa de su existencia.

Este es el concepto mas aceptado y difundido de lo que
sea Marketing, y es mas conocido como las 4 P’s, creado
por el profesor norteamericano E. Jerome McCarthy.

.Y cudles son las 4 P’s?

Esta forma de conceptuar Marketing merece una atencidn
especial, pues explica en forma simple todo el proceso de
Marketing en las empresas.

Traducido del inglés, las 4 P’s son definidas como:

Product - Producto: debe ser obligadamente el producto
deseado por el cliente, dentro de sus expectativas, y que
satisfaga sus necesidades

Price - Precio: el cliente buscara un prgcio justo, que no
debe ser muy elevado de modo que el cl}entg crea quehno
vale la pena comprarlo, o tan bajo que ¢l piense ql;fo ay
algo equivocado en el producto, a punto de no comprarlo.

—31 -
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Place - Punto o Distribucion: ¢l producto (e
precio justo debe estar al alcance del cliente, ¢
local donde ¢l pueda comprar en el momento ep

S¢
sto es "
' N

Promotion - Compuesto Promocional: exjste un pr
verbio popular que dice: “La propaganda es of almap dz
negocio ", y realmente tiene toda la razoén, pues, s; N0 divy].
gamos o comunicamos a los clientes la existencia de| pro-
ducto, él no sabra de su existencia y no podra adquirirlo, gy
el compuesto promocional se incluyen acciones como py.
paganda, Publicidad, Promocién de Ventas, Merchandising, ‘
Venta personal, entre las mas importantes.

/
’ Producto

Fig. 2. Las 4 P’s.
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Marketing Mix

La importancia de |ag 4 P’s ¢s t
dealladamene: se poges vt P sri st i
con problemas o mal pOSiCiOHECllda’ fate?lriuna o las P cste’t

' , ente comprometera
toda la estrategia de Marketing de Ia empresa.

Asi, del balance dosificado de cada P, surgi6 lo que fue
llamado Marketing Mix, que significa: la forma de mezclar
las 4 P’s en forma correcta de modo de elaborar una estrate-
gia de Marketing que permita convertir el producto o servi-
cio en altamente atractivo para el cliente y que pueda neutra-
lizar las acciones de la competencia.

Para entender mds facil el Marketing Mix, piense de la
siguiente forma:

an grande que cllas con-

- No logramos nada con tener un precio atractivo, una
propaganda convincente, en un punto de venta que el con-
sumidor desea si el producto no es lo que €l quiere.

- No conseguimos nada con tener un producto deseado,
con una propaganda convincente, en un punto de vznta que
. . ’ 0 )

el consumidor anhele si el precio no es lo que ¢l puede pagar

No existe una P mds importante que otra,d pues

| Lo r és

todas son importantes. Lo que no puede s':?:;cfgni

C A :
que fulle cualquiera de ellas. Deben estar

zadas e integradas.
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Variables controlables \

Las 4 P's también son llamadas de variableg con
porque son las unicas que podemos controlar ¢ g

Irolabley

terar
) . a
relacion al mercado. n
Debemos siempre recordar que:
e No podemos determinar cudl es el precig que ser

practicado por la competencia.
e No tenemos como saber, con precisidn absoluta, ey
serd nuestro volumen de ventas el proximo aip,
tendra apenas una prevision.
* No podemos dimensionar cual serd la cantidad de ep.

presas que iran a lanzar un nuevo producto competidor
del nuestro.

De esta forma, lo que podemos controlar, en nuestra rel-
cion con el mercado, son solamente las variables: Producto.
Precio, Distribucién y Comunicacién. Por esto son llamadss
Variables Controlables.

Vamos a presentar cada una de las 4 P’s.

Producto

No conseguimos nada con intentar vender algtin product
no esta en conformidad con los deseos del consumidor:

Se. puede definir e] producto como algo que puede Se:
ofrecido a un mercado para su apreciacién, adquisicio® "
i C;nsumo’ Y que puede satisfacer un deseo o una ne?esl ¢
Comzl;ine(?;fnder mejor lo que es producto, hay nece;;; qu
comnr que no es solo una cosa fisica (palpﬂ‘ < esti?

Pramos y llevamog a nuestra casa. Muchas Vec®

\S [\
junto g ¢ SCrvic ho¥
, vl 4 { . lln
de rock. €los, como vacaciones en un hotel 0

S
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Precio | -
La determinacion del precio de un
SICMpre es una tarea ficil y simple. H
cuando esta bien posicionado,

producto o servicio no
4y que considerar que,
1 ‘ . cl precio de un producto o
SCIVICI0 es factor primordial para ¢l ¢xito de un Plan de
Marketing,.

Cuando se elabora Ia cstrategia del precio de un producto,
se debe considerar lo siguiente: |

[. Debe ser suficientemente alto para proporcionar lucro
a quien lo esta produciendo o comercializando.

. No debe ser muy alto, pues los clientes pueden recha-
zar un precio elevado. Al fin de cuentas, los clientes
siempre buscan comprar productos mas baratos.

3. Debe ser suficientemente bajo a fin de que el producto

sea atractivo para los clientes.

4. No debe ser muy bajo, pues puede depreciar el pro-
ducto a los ojos de los clientes, pues ellos pueden pen-
sar que hay algo equivocado o de mala calidad en re-
lacion con el producto o servicio.

(W)

De esta forma, existe la siguiente duda: (Al final de
cuentas, cual es el precio ideal de un producto?

Simplemente, el precio .ideal de un producto es
aquel que el cliente juzgue justo. . :

El cliente tiene en su mente un nivel de precios
mdximo o minimo que estd dispuesto a pagar, que
denominamos: valor percibido del cliente.
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Punto o distribucion

Distribucion, en Marketing, significa el actq
producto o servicio hasta el cliente de manerg
facil y rapido adquirirlo.

Son diversas las formas de distribucién, Pog

de ”CVar ¢l
que S¢a més

.. Cmos Cilar
como las principales:
e Distribucion directa
Cuando el fabricante del producto o Servicio €ntrega

rectamente el producto o servicio al consumidor.

Ej.. Algunas empresas utilizan las llamadas tiendas de
Jabrica, donde fabricantes de productos venden directamen.
te a los consumidores. También podemos citar como ejem-
plo los prestadores de SErvicios, quienes ejecutan ellos mis-

mos el servicio para el consumidor, como dentistas,
peluqueros, etc.

* Distribucién indirecta

Cuando el fabricante del producto o servicio emplea in-
termgdiarios para llevar el producto o servicio al consumidor.

Ej.: Casi la totalidad de los productos que se encuentran
en los supermercados no son fabricados por ellos. Los su-

permercados son el ejemplo tipico de intermediario entre €l
fabricante y e] consumidor,

Promocion - Compuesto Promocional :
Muchas veces, las personas llegan a confundir Marketi®é |
3011 Propaganda; tal es |q importancia de esta P. Tamb‘e,n
l s ?)i:;rocc?gsulierado que por sus caracteristicas f’l C0“‘P‘t‘:°;
es percibidana Clg ‘la parte del Marketing que mds aparee:
Ly comunl;z-)'r > personas de una forma general.
acion tiene como principal objetivo tran®

d ]()b ' . . ‘ : - S .
s dflonsumndorc.s o clientes la existencia y las caracter

mitif
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Basicamente, existen dos tipos de comunicacion: las co-

municaciones institucionales, quc muestran algo sobre la
empresa, y las comunicaciones de producto, que centran su
foco en uno o més productos o servicios

Las variables que forman el Compuesto Promocional son:

I. Publicidad

Es toda comunicacion en la que no se paga para que se
realice su difusién. Ejemplos:

* Cuando un articulo sobre un producto sale publicado en
un diario o revista y no fue pagado para que las caracteristi-
cas del producto fuesen comunicadas al publico.

* Cuando un médico habla, en una entrevista, sobre asun-
tos de su especialidad. Este médico no pagard nada para dar
esta entrevista y tendrd su nombre divulgado en el vehiculo
de comunicacidn.

2. Propaganda

Es toda comunicacion en la que se paga por la difusion.

Ej.: Un aviso en un periédico o revista es una propaganda,
porque es pagado un valor para su difusion. Un comercial en
TV o Radio también es considerado propaganda.

3. Promocion de ventas N
Actividades relacionadas con el estimulo de venta rapida.

Buscan ofrecer al cliente una ventaja en el precio_ o en la
cantidad de productos comprados; busc’an que el cliente en-
ire en la tienda. Deben ser de cortos periodos.

Ej.: Pague 2y lleve 3, liquidaciones, €tc.

3. Merchandising 5 TR
Actividades de comunicacion en ¢l punto dc venta

T » venta en relacion
buscan dar mayor atraccion al punto de vent
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Marketing operacional de avanzada

con la exhibicidn y localizacion de los productos, decors-
cion de vitrinas, iluminacién, olor, etc.

4. Venta personal
Es la acciéon de vender usando la comunicacion verbal y

corporal. Es la actividad que realizan los vendedores en la
tienda o cuando visitan a un cliente en la propia empresa.

Ejemplo: vendedor puerta - puerta, vendedores de labora-
torio, etc.

A continuacién seran presentadas g Cstrategias a ser
desarrolladas para cada una de la 4 pg
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8. {COMO ELABORAR
EL PLAN DE MARKETING?

ner todas las informaciones que seran necesarias para la
preparacion de las estrategias (caminos) que se pretende
aplicar para llegar a los objetivos definidos.

A continuacidn presentamos un modelo de estructura de
un Plan de Marketing.

Estructura de un Plan de Marketing

I) Resumen .

De forma resumida debe ser detallada la presentacion del
Plan de Marketing con relacion a la situacion actual, el ObJ:I;
tivo definido y las estrategias a implementar. E_ste resumSe
debe tener como méximo tres paginas. Se recomienda que

: 01
cion rapida del Plan de Marketing para unlgf;ﬁgl después de
la empresa. Esta etapa se elabora siemprc ki e

finalizadas las etapas 2 a 6.

2) Andalisis ambiental ensada la situacion
, manera condent v
Debe ser presentada de ma npetidoras,

2 empresas col
gencral del mercado, quiénes son 1as ¢l
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- ~ a . \
cuales ‘;nn las amenazas 'y n|mrlun|d‘:ld‘c§ que los ambicntcs
ccondmico-social-politico pu'c%lc'n gencrar para la CMpreg,
FFinalmente. s¢ realiza un analisis comparat.lvo. de lag fOrta.
lezas v debilidades de la empresa con los prlngpalcs compe.
tidores en relacion con el personal, tecnologia, finanzgg y

marketing.

3) Objetivos o |
Se debe definir claramente los objetivos cualitativos y
cuantitativos posibles de alcanzar en determinado plazo.

4) Estrategia de Marketing

Se debe definir el mercado objetivo para obtener ¢] posi-
cionamiento del producto en la mente de] consumidor.
También son detalladas las estrategias de Marketing Mix a

través de sus componentes (producto, precio, distribucién y
promocion).

5) Plan de accién
Corresponde a la operacionalizacién de cada accién a ser
implantada por la estrategia del Plan en relacidn con las ac-

tividades especificas, los responsables, el periodo y los pre-
supuestos de cada accidn,

6) Proyeccién de las ventas y lucros.

Esta es la fase final del Plan de Marketing. En ella deben
estar definidos los valores previstos de las ventas y ganan-
cias a lograr por periodos. Se recomienda realizar las prevt
siones como maximo para 2 afiog y que sean reevaluadis
periodicamente (3 meses).

erac i0-

A continuacién, vamos a presentar un Modelo op |etad?
p ¢

nal de Plan de Marketing, ¢l cual puede ser com
con las informacioneg obtenidas en la empresa.

—97 _
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Plan de Marketing - Mamadera ZUpp'

[ RESUMEN
ANALISIS AMBIENTAL

2.
2.1 Mercado

e El consumo anual de leche es 6.000 millones de ljtros

en Brasil.
¢ [osnifios con edad de 0 a 4 afios consumen 40 % de

leche larga vida y 50% de leche en polvo.
¢ Elconsumo de leche es caracterizado por lo préctico.

higiénico, moderno y durable.
¢ Elcrecimiento anual del mercado es de 30 % al aro.

2.2 Competencia

¢ Elliderazgo lo tiene Nestlé, con 85% del mercado. 3¢
(7 N e— -
guido de | armalat, con 10%, y Danone y Leco, con 5%.
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2.3 Amenazas y Oportunidades ——

EVENTOS | AMENAZAS | OPORTUNIDADES SUGERENCTAS

Altas tasa de Dificultades de \'\__
interes créditos
Inflacion alta | Altos precios eijeesidn
Divulgaci¢
Globalizacion | Competidores S gacion
Prod.importados | Exportacién
2.4 Fortalezas y Debilidades
Variables Nestlé Zupp
Fortalezas | Debilidades | Fortalezas | Debilidades
Personal
Cantidad XXXXXX | XXXXXX
Calidad XXXXXX XXXXXX
Equipamientos
Capacidad XXXXXX XXXXXX
instalada %
Tecnologia XXXXXX XXXXX
Finanzas YXXX-\)\
Recursos finan- | XXXXXX
cieros XXX
Capacidad XXXXXX RHRRRAS
crédito
_ I
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n/u rac m/m/ de uwmmdu

NMarketing T
Fstrategias de
| Marketing CYXXXX XXXXXX
\ }‘Iﬂd}ll\lt‘ l\\’XXXX XXXXXX
redio
ST VXX XXX XXXXXX
Distribucion y
Plllhlicidmi NXX XXX XXXXXX
| Fquipo de ven- XXXXXX XXXXXX
tas
Promocion de XXXXXX | XXXXXX |
o ventas |

3. OBJETIVOS

Cuantitativos:
. 2Loa Igzamiento marca ZUPP para alcanzar por lo menos al
o 70 de las familias de] sur y del sudeste.

cgaral 4 % del mercado ep otras areas geograficas.

Cualitatiyg:
¢

Aprovechar .
el .
Co ' ¥ calidad, potencial de los padres que buscan lo pract

4
| ALTCgAr moe > los competidores.
g -
hidad ¢ inngy; IC1ON para la marca
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4. ESTRATEGIAS DE MARKETING

41 Publico objetivo:

Fanulias modernas y urbanas de las clases
. S clases Ay B de
un producto

| }\1’;i\‘liC\\.

|
|

4.2 Posicionamiento:

|

' dn. Z r . e

' La mamadera Zupp sera posicionada como un producto practico
de calidad. moderno, innovador y muy higiénico. '

4.3 Estrategias de Marketing Mix:

Producto:
e La mamadera ZUPP es preparada con leche esterilizada y

serd producida con alta tecnologia.
¢« Embalajes de 250 % ml de leche con vitaminas para niios

de 1 a 3 afios.

¢ Proceso de produccion ¢
cién, personal altamente ca
de calidad.

on equipamiento de alta genera-
lificado, alto patron de higiene y

Precio:
¢ Precio sugerido al consumidor:

s Precio para minoristas: $ 0,65.
¢ Politica de descuentos a SCr defi

$0,95.

nida por el equipo de ventas.

Distribucidn: N

e Los centros de distribucion entregih en el plazo solicitado,
con la calidad prometida, 0 5¢ devuelve ¢l producto.

s Stock de productos al nivel minimo. n

B

\
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Promocion:

stands.

Varketing operacional de avanzada
LG

Distribucion ¢n lnpumumdm supermercados, fa"nac, S
e 1S

nveniencia,
tiendas de co
iros de distribucion en Sao Paulo, Brasilia y Recife
Centre ;
e Inicio de las ventas: enero 2000.
Solicitacion de pedidos para el equipo de ventas Intemgg
L] ( I8

Entrenamiento del equipo de ventas para presentar g|
. jucto: calidad. mas saludable, facilidad de preparacig
AUCLO:. C¢ aul,

seguridad.

e Exposicion en el punto de venta con folders y lista de precjs,

e Vehicular publicidad en revistas, carteles en Supermercados
v comercio minorista en general, etc. ' |

e Participar en eventos de profesionales de las areas d.e ali-
mentos y pediatria, exhibiendo el producto por medio de

* Exposicion en gondolas, islas, etc., en supermercados y
farmacias.

pro-
ny

5. PLAN DE ACCION

Actividades
—
Lanzamiento
del producto

Publicidad e
revistas fe-
menings,
médicag e
infantjleg

\

Responsable Periodo Presupuesto
‘/
Jorge 01/01/2000 S 80.000
Ricardo Mensualmente | $ 30.000 mes
durante 6 me-
ses
——— | /
=100 -
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M;llL‘l'i;ll de
punto de ven-

1

participacion
on eventos de
colegios pro-
fesionales

RENECASTROBEIAIRDI

Juan

Alcjandro

3 meses

I

Lanzimernto
Y 70,000 00)
M

Y 20.000,00)

e acuerdo
con ¢l evento

6. PROYECCION DE VENTAS'Y LLUCROS

Obhservaciones

Periodo Ventas Lucros
Enero 2000 1.000.000 500.000
Febrero 200.000 100.000
Marzo 300.000 150.000
Abril 500.000 250).000
Mayo 500.000 250.000
Junio 500.000 250.000

-
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