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Una vez que contamos con la informaciéon que nos ha
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de comenzar a tomar decisiones. Es previo el andlisis interno
y externo con el fin de fijar las grandes metas que nos

marcamos como empresa y como conseguirlas.
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TEMA 6. POLITICAS DE MARKETING 1I:
ANALISIS DAFO. OBJETIVOS.
ESTRATEGIAS

6.1. ANALISIS DAFO

e —

e e El Analisis DAFO (en inglés, SWOT -
Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats), también conocido como Analisis
FODA, es una metodologia de estudio de
la situacion competitiva de una empresa
en su mercado (situacion externa) y de
las caracteristicas internas (situacion
interna) de la misma, a efectos de
determinar sus Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades.
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La situacién interna se compone de dos
factores  controlables: fortalezas vy

Y debilidades, mientras que la situacion
'@N . T % externa se compone de dos factores no
controlables: oportunidades y amenazas.

Fortalezas IOportt_nidades

I

Es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer la situacion real en
gue se encuentra la organizacién.

6.1.1. PLANIFICACION ESTRATEGICA

Durante la etapa de planificacion estratégica y a partir del analisis DAFO se debe poder
contestar cada una de las siguientes preguntas:

¢Cémo se puede explotar cada fortaleza?
¢Como se puede aprovechar cada oportunidad?
¢Cémo se puede detener cada debilidad?
¢Como se puede defender de cada amenaza?

Este recurso fue creado a principios de la década de los setenta y produjo una revolucién en el
campo de la estrategia empresarial. El objetivo del analisis DAFO es determinar las ventajas
competitivas de la empresa bajo analisis y la estrategia genérica a emplear por la misma que
mas le convenga en funcidén de sus caracteristicas propias y de las del mercado en que se
mueve.

El analisis consta de cuatro pasos:
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Analisis Externo (también conocido como "Modelo de las cinco fuerzas de Porter")
Analisis Interno

Confeccidn de la matriz DAFO

Determinacién de la estrategia a emplear

6.1.2. ANALISIS EXTERNO

La organizacidon no existe ni puede existir fuera de un ambiente, fuera de ese entorno que le
rodea; asi que el andlisis externo permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto
puede presentarle a una organizacion.

El proceso para determinar esas oportunidades o amenazas se puede realizar de la siguiente
manera:

A. Estableciendo los principales hechos o eventos del ambiente que tiene o podrian
tener alguna relacién con la organizacion. Estos pueden ser:

A.1. De caracter econémico:

Treat data as an asset

by separating data
management from
technology impiementation

Deuda publica. Align information solutions
Nivel de salarios. to the company's strategic
Nivel de precios. goals.snd objeciives

Inversion extranjera.

Strategy

A.2. De caracter social:

e Crecimiento vy distribucién
demoq rafica. Build organizational
e Empleo y desempleo. structures and skills

e Sistema de salud e higiene. to foster a sustainable
program

Select and build
- == lechnologies that
" deploy information
. cost-effectively

A.3. De caracter legal:

A.3.1. Tendencias fiscales Croate and align both business
and IT development processes
° Impuestos sobre ciertos that facilitate the delivery
y .. of ongoing business value
articulos o servicios.
Forma de pago de impuestos.

Impuestos sobre utilidades.
A.3.2. Legislacion
e Laboral.
e Mejoramiento del ambiente.
e Descentralizacién de empresas en las zonas urbanas.

A.4. De caracter politico:

Estabilidad politica del pais.

Sistema de gobierno.

Relaciones internacionales.

Restricciones a la importacion y exportacion.
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A.5. De caracter tecnolégico:

e Rapidez de los avances tecnoldgicos.
Cambios en los sistemas.
e Dependencia de la tecnologia.

A.6. De caracter medioambiental:

e Caracter social de la actividad.
e Contribucion al medio ambiente.

B. Determinando cudles de esos factores podrian tener influencia sobre la
organizacidén en términos de facilitar o restringir el logro de objetivos. O sea, hay
circunstancias o hechos presentes en el ambiente que a veces representan una buena
OPORTUNIDAD que la organizacién podria aprovechar, ya sea para desarrollarse ain mas o
para resolver un problema. También puede haber situaciones que mas bien representen
AMENAZAS para la organizacién y que puedan hacer mas graves sus problemas.

6.1.2.1. OPORTUNIDADES

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en el entorno
y que, una vez identificadas, pueden ser aprovechadas.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

e (A qué buenas oportunidades se enfrenta la
empresa?

e ¢(De qué tendencias del mercado se tiene
informacién?

e (Existe una coyuntura en la economia del pais?

e (Qué cambios de tecnologia se estan

N

presentando en el mercado? 4 }
e (Qué cambios en la normatividad legal y/o Eé:; ;\_{5
politica se estan presentando? = @,"

e (Qué cambios en los patrones sociales y de
estilos de vida se estan presentando?

6.1.2.2. AMENAZAS

Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o
proyecto, que pueden atentar contra éste, por lo que llegado al
caso, puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada para
poder sortearla.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que
contribuyen en el desarrollo son:

e (A qué obstaculos se enfrenta la empresa?
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e (¢Qué estan haciendo los competidores?
e (Se tienen problemas de recursos de capital?
e ¢(Puede algunas de las amenazas impedir totalmente la actividad de la empresa?

6.1.3. ANALISIS INTERNO

Los elementos internos que se deben analizar durante el analisis DAFO corresponden a las
fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la disponibilidad de recursos de capital,
personal, activos, calidad de producto, estructura interna y de mercado, percepcién de los
consumidores, entre otros.

El andlisis interno permite fijar las fortalezas y debilidades de la organizacién, realizando un
estudio que permite conocer la cantidad y calidad de los recursos y procesos con que cuenta el
ente.

Para realizar el analisis interno de una corporacién deben aplicarse diferentes técnicas que
permitan identificar dentro de la organizacién qué atributos le permiten generar una ventaja
competitiva sobre el resto de sus competidores.

6.1.3.1. FORTALEZAS

Las Fortalezas son todos aquellos
elementos internos y positivos que
diferencian al programa o proyecto
de otros de igual clase.

Algunas de las preguntas que se
pueden realizar y que contribuyen en
el desarrollo son:

e ¢(Qué ventajas tiene |Ia
empresa?

e ¢(Qué hace la empresa mejor
que cualquier otra?

e (A qué recursos de bajo coste
o de manera Unica se tiene
acceso?

e (Qué percibe la gente del
mercado como una fortaleza?

e (Qué elementos facilitan
obtener una venta?

6.1.3.2. DEBILIDADES

Las Debilidades se refieren, por el contrario, a todos aquellos elementos, recursos, habilidades
y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para lograr la buena marcha de
la organizacion. También se pueden clasificar: Aspectos del Servicio que se brinda, Aspectos
Financieros, Aspectos de Marketing, Aspectos Organizacionales, Aspectos de Control.
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Las Debilidades son problemas internos, que, una vez identificados y desarrollando una
adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢Qué se puede mejorar?

¢Que se deberia evitar?

¢Qué percibe la gente del mercado como una debilidad?
¢Qué factores reducen las ventas o el éxito del proyecto ?

El mexicano Raul Francisco Diaz Mortera nos dice en su frase "Un imperio no cae por
fuerzas externas sino por debilidades internas”.

6.1.4. MATRIZ DAFO

ANALISIS
FORTALEZAS DEBILIDADES
DAFO
. i i i . . .
i Capacidades distintas e Resistencia al cambio
ANALISIS v . |
. . .7
INTERNO entajas naturales e Problemas de motivacién del
® Recursos superiores personal
ANALISIS
OPORTUNIDADES AMENAZAS
DAFO
o Nuevas tecnologias
ANALIsIS Debilitami d id Alto ri bi I
L ebilitamiento de competidores L] to riego: cambios en el entorno
EXTERNO P 9
e Posicionamiento estratégico
FORTALEZAS DEBILIDADES De Ia_ combinacion de forfcal_ezas con
oportunidades surgen las potencialidades, las
Capacided 0 nncvecién Tecnologia obsokets cuales sefialan las Iineas‘ deﬂaccio’n mas
Habilidades del personal Mala imagen prometedoras para la organizacion.
Estructura financiera Escasa capacidad de
Capacidad comercial innovacion
Economias de escala Ausencia de estrategia clara F ; ;
T S rriaitan s Las _I|m|’_ca,1C|ones, de_t_ermmadas por una
Buena imagen Corporativa Problemas laborales combinacion de debilidades y amenazas,

colocan una seria advertencia.

Huevos mercados Recidedionee Mientras que los riesgos (combinacion de
EORSERONE O SINCNOeTN Cambio en la demarda fortalezas y amenazas) y los desafios

Escasa rivalidad competitiva ; . .y e
Innovaciones tecnokdgicas Entroda de nuevos (combinacién de debilidades y

competidores 5 )
"*f{:&?{;ﬂ;g‘:m Mala situacion economica oportunidades), determinados por su
Cambio en as necesidades Puiroprezos gt correspondiente combinacién de factores,

de los consumidores

exigiran una cuidadosa consideracion a la
hora de marcar el rumbo que la organizacién
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debera asumir hacia el futuro deseable.

La realizacion de la matriz DAFO puede verse facilitada mediante la aplicacion on line que
permite la siguiente pagina:

http://inghenia.com/wordpress/2009/10/07/dafo-foda-swot

Una vez construida la matriz DAFO estamos en condiciones de decidir la estrategia e emplear.
Ahora bien, daremos un paso previo, y asi, fijaremos los objetivos que nos marcamos como
empresa y posteriormente determinaremos la estrategia necesaria, no sélo para dar respuesta
a la matriz DAFO, sino también para poder conseguir los objetivos propuestos.

6.2. OBIJETIVOS

Los objetivos son resultados que una empresa pretende alcanzar, o
situaciones hacia donde ésta pretende llegar.

22 Una vez que conocemos los puntos positivos y negativos tanto de la
2 : empresa como del entorno, vamos a fijar los objetivos que guiaran
nuestra actuacion en el futuro.

ﬂ Para ello vamos a analizar y diferenciar entre los objetivos
empresariales a largo y a corto plazo.

6.2.1. IMPORTANCIA DE LOS OBJETIVOS

Establecer objetivos es esencial para el éxito de
una empresa, éstos establecen un curso a seguir
y sirven como fuente de motivacién para todos
los miembros de la empresa.

Otras de las razones para establecer objetivos
son:

2\
=

¢

:

e permiten enfocar esfuerzos hacia una
misma direccién.

e sirven de guia para la formulacién de
estrategias.

e sirven de guia para la asignacion de |
recursos.

e sirven de base para la realizacidén de tareas o actividades.

e permiten evaluar resultados, al comparar los resultados obtenidos con los objetivos
propuestos y, de ese modo, medir la eficacia o productividad de la empresa, de cada
area, de cada grupo o de cada trabajador.

e generan coordinacidn, organizacion y control.

e generan participacion, compromiso y motivacion; y, al alcanzarlos, generan un grado
de satisfaccién.

e revelan prioridades.

e producen sinergia.

e disminuyen la incertidumbre.
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6.2.2. CARACTERISTICAS DE LOS OBJETIVOS
Los objetivos deben ser:
A. MEDIBLES

Los objetivos deben ser mensurables, es decir,
deben ser cuantitativos y estar ligados a un limite
de tiempo. Por ejemplo, en vez del objetivo:
“aumentar las ventas”, un objetivo medible seria:
“aumentar las ventas mensuales en un 20%". Sin
embargo, es posible utilizar objetivos genéricos,
pero siempre y cuando éstos estén acompanados
de objetivos especificos o medibles que en
conjunto, permitan alcanzar los genéricos.

B. CLAROS —= o

Los objetivos deben tener una definicién clara,
entendible y precisa, no deben prestarse a confusiones ni dejar demaS|ados margenes de
interpretacién.

C. ALCANZABLES

Los objetivos deben ser posibles de alcanzar, deben estar dentro de las posibilidades de la
empresa, teniendo en cuenta la capacidad o recursos (humanos, financieros, tecnoldgicos,
etc.) que ésta posea. Se debe tener en cuenta también la disponibilidad de tiempo necesario
para cumplirlos.

Caracteristicas
D. DESAFIANTES

No » Establecimiento conjunto de objetivos entre el

Deben ser retadores, pero realistas. SJCauRYG s SCpatar

deben ser algo que de todas maneras

Sucede,ral sino algo que signifique un « Establecimiento de objetivos para cada
desafi6 o un reto. Objetivos poco 2 departamento 6 posicion

ambiciosos no son de mucha utilidad

4
aunque objetivos faciles al principio pueden « Interrelacion de los objetivos de los departamentos
servir de estimulo para no abandonar el

camino apenas éste se haya iniciado.

¢ Elaboracion de planes tacticos y planes
operacionales, con énfasis en la medicion y el control

E. REALISTAS

Deben tener en cuenta las condiciones y circunstancias del entorno en donde se pretenden
cumplir, por ejemplo, un objetivo poco realista seria aumentar de 10 a 1000 empleados en un
mes. Los objetivos deben ser razonables, teniendo en cuenta el entorno, la capacidad y los
recursos de la empresa.

F. COHERENTES

Deben estar alineados y ser coherentes con otros objetivos, con la visidn, la mision, las
politicas, la cultura organizacional y valores de la empresa.
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6.2.3. TIPOS DE OBJETIVOS

6.2.3.1. POR SU NATURALEZA

De acuerdo a su naturaleza, los objetivos se clasifican en:

A. OBJETIVOS GENERALES

Son expresiones genéricas y
cualitativas. Algunos ejemplos de
objetivos generales o genéricos son:

ser el lider del mercado.

[ )

e incrementar las ventas.

e generar mayores utilidades.

e obtener una mayor
rentabilidad.

e lograr una mayor

participacion en el mercado.

e ser una marca lider en el
mercado.
e ser una marca reconocida

por su variedad de disefios.
e aumentar los activos.

sobrevivir.

crecer.

Dentro de los objetivos generales,
se encuentra la vision de |la
empresa, que es el principal objetivo
general que persigue una empresa.

B. OBJETIVOS ESPECIFICOS

~ MERCADO
_Lg'gm_J
T‘

forma parte
de un MACROAMBIENTE

El empresario ) organiza .
dirige —»| LA EMPRESA |«— Influencia ¢———— ENTQBNO l

P R 7

Clasificacion objetivo

Por actividad |‘ L T MICROAMBIENTE
/ l a
La obtencion
Por dimension ' Una unidad econémica de la maxima
J rentabilidad
Propiedad l combina |
consecuencias

Factores de produccion
Otras
para costes sociales
It

obtener

Qué pueden ser

Ly

Bienes Servicios

Son objetivos concretos y cuantificables necesarios para lograr los objetivos generales. Estan
expresados en cantidad y tiempo, algunos ejemplos de objetivos especificos son:

aumentar las ventas mensuales en un 20%.

generar un beneficio mensual mayor a 20.000,00€ a partir del préximo afo.
obtener una rentabilidad anual del 25%.

lograr una participacion de mercado del 20% para el segundo semestre.
producir un rendimiento anual del 14% sobre la inversion.

elevar la eficiencia de la produccién en un 20% para el préximo mes.
vender 10.000 productos al finalizar el primer afio.

triplicar la produccién para fin de afio.

adquirir 2 nuevas maquinarias para el segundo semestre.

abrir 3 tiendas para el primer trimestre del préximo afo.

En ocasiones a los objetivos especificos se le conoce como metas.

@recel
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6.2.3.2. POR EL TIEMPO

De acuerdo al alcance del tiempo, los objetivos se pueden clasificar en:

A. OBJETIVOS A LARGO PLAZO O ESTRATEGICOS

Son objetivos a nivel de la organizacion, sirven para definir el rumbo de la empresa. Se hacen
generalmente para un periodo de cinco afos, y tres como minimo. Cada objetivo
estratégico requiere una serie de objetivos tacticos.

..............

B. OBJETIVOS A MEDIO PLAZO O TACTICOS Ertanice

Son objetivos a nivel de areas o departamentos, se
establecen en funcién de los objetivos estratégicos. Jivel
Se hacen generalmente para un periodo de uno a

tres afios. Cada objetivo tactico requiere una serie s
de objetivos operacionales. Nivel

Operative

..............

C. OBJETIVOS A CORTO PLAZO U OPERACIONALES

Son objetivos a nivel de operaciones, se establecen en funciéon de los objetivos tacticos. Se
hacen generalmente para un plazo no mayor de un aio.

6.2.4. RECOMENDACIONES SOBRE EL USO DE OBJETIVOS

Para finalizar el apartado referido a los objetivos, veamos algunos consejos sobre el uso de
objetivos:

e se deben establecer objetivos generales, pero siempre y cuando éstos sirvan de
referencia para establecer objetivos especificos. Establecer solamente objetivos
generales, puede generar confusion y falta de conciencia de hacia donde realmente se
quiere llegar, siempre es necesario acompafiarlos con objetivos especificos.

e es necesario establecer objetivos para la empresa en general, para cada divisién o
area, y para cada equipo de trabajo. Los objetivos para cada equipo se establecen en
funcion de los objetivos de cada area, y los objetivos de cada area se formulan en
funcién de los objetivos de la empresa.

e los objetivos no deben ser estaticos, se debe tener la suficiente flexibilidad como para
poder adaptarlos a los cambios inesperados que podrian suceder en el entorno, por
ejemplo, los cambios repentinos en los gustos de los consumidores como producto de
nuevas modas.

e siempre se deben establecer prioridades, cumpliendo los objetivos en orden de
importancia o urgencia.

e vy, por ultimo, los objetivos deben ser conocidos por todos los niveles de la empresa, y
siempre deben hacerse recordar permanentemente.
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6.3. ESTRATEGIAS

6.3.1. CONCEPTO

Las estrategias son acciones que se llevan a cabo con el fin de alcanzar determinados
objetivos, pero que presentan cierto grado de dificultad en su formulacién y ejecucion, es
decir, son acciones que al momento de formularlas, requieren de cierto analisis; y que al
momento de ejecutarlas, requieren de cierto esfuerzo.

Si, por ejemplo, hablamos de estrategias de
marketing, nos estariamos refiriendo a estrategias
relacionadas con el mercado y la empresa, que se
llevan a cabo para alcanzar determinados
objetivos de marketing, y que presentan cierto
grado de dificultad en su formulacién y ejecucién.
Ejemplos de estrategias de marketing podrian ser
& el desarrollar nuevos productos, el disminuir los
precios, el abrir nuevos puntos de ventas, etc.

< -

Si, por ejemplo, hablamos de estrategias de
‘ recursos humanos, nos estariamos refiriendo a

estrategias relacionadas con el personal de la
empresa, que se llevan a cabo para alcanzar
determinados objetivos relacionados con los recursos humanos, y que presentan cierto grado
de dificultad en su formulacion y ejecucion. Ejemplos de estrategias de recursos humanos
podrian ser el contratar nuevo personal, el utilizar nuevas técnicas de motivacion, el hacer uso
de nuevos programa de capacitacién, etc.

El término estratégico hace referencia al mas alto nivel de la empresa, por lo que se suele
pensar que las estrategias so6lo se deciden ahi, pero en realidad, éstas se toman en todos los
niveles de la empresa.

6.3.2. CARACTERISTICAS

Las estrategias de una empresa deben
reunir las siguientes caracteristicas:

e deben ser los medios o las formas
que permitan lograr los objetivos; los
objetivos deben ser los “fines” y las
estrategias  “los medios”  que
permitan alcanzarlos.

e deben guiar al logro de los objetivos
con la menor cantidad de recursos, y
en el menor tiempo posible.

e deben ser claras y comprensibles
para todos.

e deben estar alineadas vy ser
coherentes con los  valores,
principios y cultura de la empresa.

e deben considerar adecuadamente la
capacidad y los recursos de la empresa.

‘@ @@| Pagina 12




TEMA 6. POLITICAS DE MARKETING I: ANALISIS DAFO. OBJETIVOS. ESTRATEGIAS — Pablo Pefalver Alonso

e deben representar un reto para la empresa.
e deben poder ejecutarse en un tiempo razonable.

Podemos utilizar estrategias, por ejemplo:

e para aprovechar oportunidades que se presenten en el entorno de la empresa.

e para hacer frente a las amenazas del entorno, por ejemplo, para neutralizar o eliminar
las fortalezas o estrategias de la competencia.

e para aprovechar o reforzar las fortalezas o ventajas de la empresa.

e para neutralizar o eliminar las debilidades de la empresa.

6.3.3. TIPOS DE ESTRATEGIAS

Las estrategias de una empresa basicamente se clasifican en estrategias generales y
estrategias especificas:

6.3.3.1. ESTRATEGIAS GENERALES

Las estrategias generales son estrategias que consideran a la empresa como un todo, es decir,
sirven para alcanzar los objetivos generales de la empresa.

Las estrategias generales pueden ser de tres tipos:

A. ESTRATEGIA DE MARKETING INDIFERENCIADO

Esta estrategia de marketing es caracteristica
cuando se producen las siguientes circunstancias:

1. No existen suficientes diferencias entre cada
segmento del mercado por lo que la
compafiia no cuenta con un mercado
objetivo especifico.

2. Ausencia de segmentacion

3. Todos son consumidores

La aplicacion de dicha estrategia puede generar las
siguientes situaciones en la empresa:

a. Ahorro de costes, la produccion mas el marketing pueden generar ahorro de costes.

b. Atender a todos los consumidores puede hacer que la empresa sea vulnerable respecto
de sus competidores pues otras empresas pueden acceder a ese mismo mercado con
facilidad.
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B. ESTRATEGIA DE MARKETING DIFERENCIADO

Se habla de la aplicacién de un marketing diferenciado
cuando analizando el mercado al que se dirige la
empresa podemos observar que:

Dirige sus esfuerzos hacia varios segmentos del
mercado

Los diferentes compradores requieren de
aplicacién de distintas estrategias.

la

En este escenario la empresa suele tratar de explotar
las diferencias existentes entre los distintos segmentos
del mercado. Como contrapartida la aplicacién de una
estrategia basada en las diferencias puede hacer que

los costes de produccién o prestacién del servicio se incrementen de forma considerable.

C. ESTRATEGIA DE MARKETING CONCENTRADO

El escenario habitual de una estrategia de este tipo se

caracte

(@ e)]

unico mercado objetivo, de tal modo q
consecuencias.

6.3.3.2. ESTRATEGIAS ESPECIFICAS

Las estrategias especificas son estrategias
que sirven de ayuda para poder llevar a cabo
las estrategias generales;
especificas mas conocidas y utilizadas son las
estrategias de marketing.

las estrategias

Algunos ejemplos de estrategias generales:

aumentar el nimero de vendedores.
aumentar el nimero de puntos de
ventas.

disminuir los precios.

elevar el gasto en publicidad.

agregar nuevas promociones de
ventas.
establecer nuevos sistemas de

riza por:

Existencia de un mercado objetivo Unico.

Las empresas encuentran como ventaja
competitiva la especializacion.
El tamafio del segmento puede ser muy

pequeiio.

Pone a la empresa en una elevada posiciéon de
riesgo, pues concentra todas sus acciones en un
ue una eleccion erronea puede generar pésimas

—
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informacion.

6.4. POLITICAS

6.4.1. CONCEPTO

Las estrategias de Marketing, también
conocidas como Estrategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias
Comerciales, consisten en acciones que se
llevan a cabo para lograr un determinado
objetivo relacionado con el marketing.

Ejemplos de objetivos de marketing pueden
ser: captar un mayor numero de clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer nuevos
productos, lograr una mayor cobertura o
exposicion de los productos, etc.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing. Para poder
disefiar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro publico objetivo para que,
en base a dicho analisis, podamos disefar estrategias que se encarguen de satisfacer sus
necesidades o deseos, o aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

Pero al disenar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la competencia
(por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades, o que se basen en las
estrategias que les estén dando buenos resultados), y otros factores tales como nuestra
capacidad y nuestra inversion.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o clasificar en
estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio: estrategias para el producto,
para el precio, para la plaza (o distribucidn), y estrategias para la promocién (o comunicacion).
Conjunto de elementos conocidos como las 4 Ps o la Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de
Mercadotecnia).

Veamos a continuacion algunos ejemplos de estrategias de marketing que podemos aplicar
para cada elemento que conforma la Mezcla de Marketing.

6.4.2. TIPOS

6.4.2.1. POLITICA DE PRODUCTO 5

CORDOBA 2008

El producto es el bien o servicio que A
ofrecemos o vendemos a los
consumidores. Algunas estrategias
que podemos disefiar, relacionadas al
producto son:

e
MARGARITA 5ar
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e incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras, nuevas
utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

e incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque, un nuevo
disefio, nuevos colores, nuevo logo.

e lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son los jeans
para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para damas.

e ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el mend de nuestro
restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de cabello.

¢ lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya tenemos),
por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por ejemplo, uno de
mayor poder adquisitivo.

e incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor disfrute del
producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de instalacién, nuevas
garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria en la compra.

6.4.2.2. POLITICA DE PRECIOS

El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros
productos al momento de ofrecerlos a los consumidores. &
Algunas estrategias que podemos disefiar, relacionadas al -
precio son:

e lanzar al mercado un nuevo producto con un precio
bajo, para que, de ese modo, podamos lograr una
rapida penetracion, una rdpida acogida, o
podamos hacerlo rapidamente conocido.

¢ lanzar al mercado un nuevo producto con un precio
alto, para que, de ese modo, podamos aprovechar
las compras hechas como producto de la novedad.

e lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,
podamos crear una sensaciéon de calidad.

e reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer una
mayor clientela.

¢ reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese
modo, podamos bloquearla y ganarle mercado.

6.4.2.3. POLITICA DE DISTRIBUCION

La plaza o distribucién consiste en Ia
seleccion de los lugares o puntos de venta
en donde se venderan u ofreceran nuestros
productos a los consumidores, asi como en
determinar la forma en que los productos
seran trasladados hacia estos lugares o
puntos de venta. Algunas estrategias que
podemos aplicar, relacionadas a la plaza o
distribucion son:

Mercados de Consumo

WW ‘ : ‘ e ofrecer nuestros productos via

Internet, Ilamadas telefdnicas,

W_. , envio de correos, vistas a domicilio.
de origen dedestino v
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e hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de nuestros
productos, o aumentar nuestros puntos de ventas.

e ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber
(estrategia de distribucion intensiva).

e ubicar nuestros productos solamente en los puntos de ventas que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucidn
selectiva).

e ubicar nuestros productos solamente en un solo punto de venta que sea exclusivo
(estrategia de distribucion exclusiva).

6.4.2.4. POLITICA DE COMUNICACION

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de un
producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o adquisicién.
Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la promocion son:

e crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo producto a
mitad de precio, por la compra del primero.

ofrecer cupones o vales de descuentos.

obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

crear sorteos o concursos entre nuestros clientes.

poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

crear boletines tradicionales o electrénicos.

participar en ferias.

crear puestos de degustacion.

crear actividades o eventos.

patrocinar a alguien, a alguna institucién o a alguna otra empresa.

colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de
transporte publico.

e crear carteles, paneles, folletos o calendarios publicitarios.

6.5. POLITICAS DE MARKETING PARA INICIAR UNA ACTIVIDAD
EMPRESARIAL

Antes de inaugurar o abrir un negocio, una buena
estrategia de marketing consiste en anunciar o
promocionar su pronta apertura.

El objetivo es hacer saber al mayor nimero de
consumidores que pronto vamos a abrir un nuevo
negocio.

De ese modo, lograremos que se genere un
“rumor sobre el nuevo negocio”, y se cree un
“ambiente de expectativa”.
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Para lograr ello podemos usar las siguientes estrategias:

e colocar carteles o anuncios en la fachada del local, anunciando la pronta apertura,
o los dias que faltan para ella.

e organizar un evento (no necesariamente tiene que ser uno grande) como
inauguracion, en donde podriamos montar un pequefio show o espectaculo, y repartir
alimentos gratis a los invitados.

e buzoneo en la zona, en donde anunciemos la pronta apertura del negocio, y en donde
sefialemos las promociones (ofertas o descuentos) que brindaremos el dia de apertura.

e repartir vales o bonos que los consumidores puedan llevar el dia de apertura, y poder
usarlos para obtener descuentos especiales.

e anunciarse en la radio, ya sea creando un comercial de radio, o acordar para que un
conductor anuncie la apertura de nuestro negocio.

e anunciarse en la prensa, podemos, por ejemplo, crear cupones que los lectores
puedan recortar y usarlos como bonos para obtener promociones especiales el dia de la
apertura.

e enviar invitaciones via correo postal o correo electronico, ya sea para la “gran
inauguracion” o para la “pronta apertura”.

e promocionarse en Internet, podemos crear anuncios o avisos en paginas que lo
permitan, o participar en comunidades o foros, anunciando la pronta apertura del
negocio.

Todas estas politicas nos ayudaran a crear expectativa, algo que siempre suele darse en los
consumidores cuando tienen la noticia sobre la pronta apertura de un nuevo negocio, siempre
habra esa curiosidad por saber como sera un nuevo negocio, por probar sus nuevos productos,
y por saber qué tal seran sus servicios.

6.6. LECTURAS OBLIGATORIAS

Es obligatorio leer los documentos referidos a la vision y misién de la empresa.
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