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LA TAREA DEL MERCADEO, DIMENSIÓN HISTÓRICA Y ANTECEDENTES DEL MERCADEO INTERNACIONAL

TAREA DEL MERCADEO
Los cambios que se están produciendo en el plano competitivo económico y sociocultural, provocan nuevas y mejores posibilidades para estructuras flexibles y adaptativas, cualidades que se destacan con mayor frecuencia en empresas de dimensiones pequeñas y medianas antes que en las grandes organizaciones.

Es por ello que éstas, las grandes empresas, también buscan estructurarse según actividades o grupos de actividades, a fin de obtener la flexibilidad adaptativa necesaria.

La gestión de Marketing debe adoptar enfoques y criterios adecuados a esta nueva óptica, dado que ello hará posible el aprovechamiento de nuevas e importantes oportunidades, tanto en los mercados internos como en los externos.

Pero, como en las alternativas de premio o castigo, la no adopción de tales criterios hará perder definitivamente la posibilidad de iniciar senderos de crecimiento.

Para entender con propiedad estos cambios es necesario un replanteamiento en las prioridades asignadas a la tarea de conducción empresaria. En particular los aspectos referentes a:

· Refuerzo de la vigilancia de la estructura de la cartera de actividades.
· Desarrollo de estrategias de diferenciación por producto-mercado fundamentales en un análisis más preciso de los compradores y consumidores en sus nuevas actitudes decisionales.

· Mayor control de implicaciones económicas y financieras de la gestión de marketing.

· Reorientación de las actividades hacia aquellas de mayor valor agregado a fin de lograr mejores ventajas competitivas ante los competidores.

· Toma de conciencia de la necesidad de organizar la relación más fluida posible con el entorno social, político y cultural a través de una nueva óptica de Marketing orientada a la Sociedad y al Consumidor.

Por otra parte, también sería altamente beneficioso que esta nueva óptica fuera incorporada en el plano macroeconómico, es decir a la gestión del sector público donde, entre otras cosas, las grandes empresas estatales olvidaron que su objetivo es atender las necesidades de los consumidores o usuarios.

Más aún, en las grandes empresas privadas se requiere importantes adecuaciones para implementar una gestión acorde con este enfoque.

En general esto se debe al relajamiento provocado por la protección de los mercados internos y el bajo nivel de exigencia de los consumidores, acostumbrados a competir por los productos y no a esperar que los fabricantes compitan por sus preferencias.

El objetivo es presentar un conjunto ordenado de estas nuevas concepciones con una interpretación aplicable a la realidad de las estructuras pequeñas y medianas con potencial de aprovecharlo.

DIMENSION HISTORICA Y ANTECEDENTES

El concepto de marketing ha evolucionado mucho desde su antigua acepción como sinónimo de ventas, distribución, publicidad o investigación de mercados. En la actualidad se lo interpreta como una filosofía, una forma de pensar y actuar cuyo objetivo fundamental es relacionar dinámicamente las empresas, entidades, personas o gobiernos con sus respectivos mercados, clientes o destinatarios de sus actividades.
Las naciones en desarrollo están presentando cada vez más atención a este tema, dados los problemas estructurales de distribución y su necesidad de salir a competir con eficiencia en los exigentes mercados mundiales.

También los países de la órbita socialista, con Rusia y China a la cabeza, están repensando sus sistemas de organización de la producción y comercialización, sus métodos de fijación de precios, técnicas de investigación de mercados, publicidad y promoción, todo ello con el objetivo de incrementar la eficiencia en la asignación de recursos, sin que implique otorgar este único objetivo al enfoque moderno de Marketing.

No obstante, durante este periodo el Marketing ha tenido la rara habilidad de alcanzar fieles adhesiones junto a las más drásticas detracciones.   

Es común observar diferentes interpretaciones respecto de la amplitud de su contenido.

a) Marketing como sinónimo de publicidad, promoción y acción de ventas: esta es una visión limitada a la consideración de los medios o instrumentos de venta de aplicación en el campo del marketing operacional.

b) Marketing es un conjunto de métodos y sistemas de investigación de mercados: se le interpreta como un conjunto de herramientas de análisis destinado principalmente a las grandes empresas, considerándose que no cuenta con muchas posibilidades de aplicación a las pequeñas y medianas organizaciones.
c) Marketing es una ideología, un sistema de conducción: el concepto de Marketing como un sistema de conducción, se refiere a la orientación de la totalidad de la empresa y sus integrantes hacia la satisfacción de necesidades que construyen oportunidades económicas para ella. Solo descubriendo los móviles y deseos de los compradores, la empresa podrá alcanzar sus propios objetivos de crecimiento y rentabilidad en cualquiera de las áreas de la misma.

Subyacentes en estas tres conceptualizaciones se hallan diferentes enfoques, dimensiones e interpretación de la comprensión y responsabilidad del área de Marketing.






































































































Es frecuente encontrar en las empresas solamente la dimensión de la acción en el sentido de conjunto de métodos de venta o Marketing operativo, subestimando la dimensión de análisis y sistema de conducción o Marketing Estratégico. Esta interpretación es muy común en sociedades de menor grado de desarrollo, y predomina en las empresas que se desenvuelven en estas economías.

En estos casos se percibe el Marketing como un conjunto de instrumentos de venta, con posibilidad de utilización para “someter” los consumidores a las necesidades de los oferentes.
Esta falla de comprensión y a veces de aceptación de los objetivos y enfoques de marketing, perjudica la coherencia y eficacia de su estrategia y acción operacional.

Hoy en día el Marketing tiene como primer objetivo las implicaciones en cuanto a la organización y conducción de empresas. Por otra parte se analizan las oportunidades y alternativas estratégicas de desarrollo que esta nueva concepción posibilita.

Sin embargo, el mejor plan estratégico no puede tener resultados efectivos si  no interviene práctica y concretamente en el mercado, concretando las ventas, haciendo publicidad, llevando a cabo, en definitiva, la actividad del marketing operacional.

Estas dos concepciones, absolutamente complementarias e interdependientes, son al mismo tiempo muy diferentes y su correcta y equilibrada utilización constituye el basamento de este trabajo.

Como segundo objetivo, nos proponemos tratar al individuo y la organización con un sentido de globalidad, sin parcializar el análisis ni privilegiar enfoques sociológicos, económicos o psicológicos, evitando de esta manera cualquier tipo de interpretaciones extremas y resaltando la complementariedad de los aportes de las diversas disciplinas.

Los principios y razonamientos serán comunes en el caso de bienes de consumo, industriales, agrarios o tecnológicos, aunque respetando las diferencias circunstanciales debidas  a las características particulares de cada uno. Así mismo es posible y conveniente su aplicación, tanto en los niveles empresarios como a nivel agregado o macroeconómico.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
El análisis efectuado del comportamiento de compra del consumidor tiene por objetivo lograr una clarificación de sus preferencias, para facilitar la toma de decisiones organizacionales que adecuen el producto o servicio a su mejor satisfacción.
El estudio del comportamiento de compra es importante para la estructuración de todas las estrategias de Marketing, por cuanto permite contar con elementos que posibilitarán una mayor efectividad de cada una de ellas. Tal es así que en la delimitación de la Estrategia de comunicaciones, el conocimiento de este esquema decisional permite elaborar un mensaje más efectivo. La estrategia de Canales y Logística de Comercialización también requiere de un conocimiento del comportamiento de compra, oportunidad, frecuencia, etc. a fin de contar con un suministro oportuno y efectivo del producto. De igual manera con las demás estrategias parciales.
Un concepto importante para resaltar es la relación entre el comportamiento de compra y el concepto de Producto-Servicio. De tras de esta idea se encuentra el hecho que el comprador no busca un bien o servicio, sino que trata de encontrar una satisfacción. En definitiva, lo que se quiere decir es que los productos no son lo que la empresa que los elabora dice que son, sino que “son lo que los consumidores creen que son”.

Las teorías modernas consideran que los productos no son más que un conjunto de satisfactores y lo que el consumidor busca no es el bien o producto, sino el bienestar o satisfacción que el mismo le suministra. De ello se deriva no solo la conveniencia de analizar los comportamientos de compra y la estructura decisional de los consumidores sino, y esto es realmente importante, la vinculación de la relación entre la “necesidad” del consumidor y los satisfactores del producto en sí mismo, ni siquiera con demasiado énfasis la propia necesidad del consumidor. Lo que realmente importa, y es trascendente, es el aspecto relacional que se establece.

Lo que las organizaciones ofrecen, y por el otro lado lo que los consumidores buscan, es entablar una relación, un noviazgo.

Lo que nace, crece, madura, declina y desaparece, tradicionalmente conocido como ciclo de vida del producto, es en realidad ciclo de vida de una relación entre necesidades y satisfactores.
ESTRUCTURA DE UN PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

1. PLANIFICACION ESTRATEGICA

· Identificación del negocio
· Análisis de la situación actual
· Selección y priorización de las estrategias
· Establecimiento de controles
2. EL PLAN DE MERCADEO

· Objetivos del plan de mercadeo
· Matriz del plan de mercadeo
· Plan de comunicación 
· Objetivos del plan de comunicación
· La estrategia creativa
· Medios publicitarios
· Relaciones públicas
3. INVESTIGACION DE MERCADOS

· Estudio de mercados
· Estudio de comunicaciones
4. PLAN DE VENTAS

· Selección de la fuerza de ventas
· Capacitación de la fuerza de ventas
· Portafolio de productos y servicios
· Distribución de rutas de ventas
· Promoción de las ventas
1. PLANIFICACION ESTRATEGICA
SEGMENTACION DEL MERCADO

En esta política de segmentación no solo se consideran los atributos de un producto o las características de los diferentes grupos de consumidores que existen. Se incluye un conjunto de elementos que permite una clasificación coherente con la conceptualización efectuada.

Por este motivo optamos por la delimitación en función de la relación que se entabla entre las necesidades de los diferentes grupos de consumidores, las funciones o satisfactores básicos del producto o servicio, y las diferentes “tecnologías” o sistemas mediante los cuales es posible suministrar los satisfactores.

De la combinación conjunta de estos factores obtenemos una macrosegmentación que permite una primera participación de suficiente amplitud como para obtener de ella una herramienta de importante uso estratégico. No se trata solamente de una clasificación de los consumidores, sino que constituye al mismo tiempo una forma de encarar los senderos de crecimiento empresario vía de estrategias de desarrollo de productos, desarrollo de mercados o diversificación y por otro lado medir adecuadamente los riesgos estratégicos derivados de posibles apariciones de tecnologías sustitutas para la elaboración de estos satisfactores. 

Dentro de cada macrosegmento es posible analizar en detalle los microsegmentos conformados a través de la consideración de variables que permiten diferenciar servicios y/o funciones secundarias o simbólicas prestadas por el producto.

El concepto de relación necesidad-satisfactor y su evolución en el tiempo hace que el ciclo de vida de Productos-Mercados.
¿QUE ES SEGMENTAR UN MERCADO?
Un mercado no es homogéneo. Es decir, en un mercado existe cantidad de compradores con características diferentes con gustos, preferencias y expectativas distinta índole. Segmentar un mercado es seleccionar compradores o consumidores con características similares que puedan necesitar, desear o que permitan a la empresa diseñar una mezcla de marketing para el grupo. La tarea de dividir el mercado en grupos con características similares se conoce como segmentación de mercados, la cual constituye en una herramienta indispensable para lograr rentabilidad para el negocio.

Para segmentar un mercado se necesita:

1. Identificar las necesidades, deseos y expectativas de los compradores.

2. Producir y distribuir una variedad diferente del mismo producto para cada submercado. 
3. Diseñar e implementar un plan de mercadeo para llegar a estos segmentos y satisfacer sus necesidades, deseos y expectativas.
Antes de segmentar un mercado se debe realizar investigaciones para determinar su potencial y dirigirse a ellos con productos que lo satisfagan.

Bases para segmentar un mercado:

1. Consumidores similares u homogéneos
2. Ubicación geográfica

3. Habitualidad en el consumo

4. Características similares

5. Estrato social

6. Comportamientos de compra

Para que los segmentos de mercado sean útiles a los propósitos de la empresa, deben cumplir los siguientes requisitos:

· Ser medibles: es decir, que se puedan determinar de una forma precisa o aproximada aspectos tales como: tamaño, poder de comprar, perfiles de los componentes de cada segmento.

· Ser accesibles: que se pueda llegar a ellos en forma eficaz con toda la mezcla de mercadotecnia

· Ser sustanciales: que sean suficientemente grandes o rentables como para servirlos. Un segmento debe ser un grupo homogéneo más grande posible que valga la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.

· Ser diferenciales: un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera que responda de una forma particular a las diferentes actividades de marketing.

MATRIZ DE VARIABLES PARA SEGMENTAR UN MERCADO

	Demográficas
	Geográficas
	Conductuales
	Para corporaciones

	Bases 
	Variables 
	Bases 
	Variables 
	Bases 
	Variables 
	Bases 
	Variables 

	Género 
	Femenino, masculino
	Nacionalidad 
	Según el país de origen
	Deportivas 
	Futbol, básquet, etc.
	Tamaño de la empresa
	Grande, mediana o pequeña

	Edad 
	Niño, adolescente, adulto, adulto mayor
	Tipo de población
	Rural, suburbana y urbana
	Hobbies 
	Colecciones, grupos de discusión 
	clase
	Fabricante, comercial o de servicios

	Educación 
	Primaria, bachillerato, pregrado, postgrado
	Tamaño de la población
	Menos de 500 mil. Más de 501 habitantes
	Pasatiempos 
	Viajes, diversión, bailes
	Objeto social
	Transporte, servicios médicos, etc. 

	Ocupación 
	Profesional, tecnólogo, técnico, obrero
	Tipo de clima
	Caliente, templado, frio
	Música 
	Rock, popular, reggaetón 
	Ubicación 
	Lejos o cerca

	Religión 
	Católica, Protestante, Judío, Musulmán
	Idioma
	Inglés, español, francés, italiano, etc.
	Lectura
	Técnica, científica romántica 
	Tamaño del pedido
	Pequeñas o grandes cantidades

	Estrato social
	Baja-baja, Media-baja, Media, Alta
	Raza 
	Blanca, negra, amarilla
	Ocasión de compra
	Habitual, ocasional
	Historial crédito
	Bueno, regular, malo

	Tamaño de la familia
	1,2,3,4 o más de 5 personas
	Leyes y disposiciones del gobierno
	
	Tipo de cliente
	Usuario, 
No usuario
	Frecuencia
	Intervalos cortos o largos

	Ciclo de vida familiar
	Soltero, casado, viudo, etc.
	Costumbres
	
	Sensible a ofertas
	Moda, 
De precio
	Confiabilidad
	Alta, mediana o baja


DESARROLLO DE NEGOCIOS A TRAVES DE LA ESTRATEGIA DE SEGMENTACION DEL MERCADO

Del análisis de Producto-Mercado se obtiene información útil para el desarrollo de estrategias empresariales.

La implementación de este modelo de análisis se adecua especialmente a estructuras organizacionales que tienen esquemas conductivos flexibles para adaptarse a los cambios. Por otra parte, su puesta en práctica no exige grandes emprendimientos, sino más bien una visión amplia de la gestión empresarial y la asimilación de un enfoque moderno de marketing en la misma.

La realización de una división adecuada de productos-mercados depende del nivel y calidad de la información con que se cuenta.

· Información sobre las personas u organizaciones que utilizan el producto como satisfactor de necesidades, sean estas similares o no.

· Tamaño del Producto-Mercado y su ritmo de crecimiento.

· Información sobre el resto de empresas proveedoras en cada nivel, fabricantes, canales de distribución, etc.

· Evaluación de los principales competidores.

· Desarrollo de la estrategia de mercado objetivo y de posicionamiento de marketing.

a) Producto-Mercado genérico: es el marco de análisis donde se pueden investigar las alternativas estratégicas de flexibilidad para el crecimiento de la empresa en un sentido amplio. Esto quiere significar, por ejemplo, detectar los riesgos estratégicos globales que existen, y paralelamente detectar las oportunidades de crecimiento en el largo plazo.

b) Producto-Mercado específico: clarifica las posibilidades de estrategias competitivas en el desarrollo de productos y mercados. Oportunidades de encontrar nuevos mercados para el producto de la compañía, nuevos desarrollos de las posibles aplicaciones o tecnologías de producción más convenientes.

c) Producto-Mercado de marca: este análisis permite obtener fundamentalmente los elementos de estrategia competitiva y posicionamiento del producto concreto según los valores perceptuales actuales.

MATRIZ SEGMENTACION Y DESARROLLO POR PRODUCTOS-MERCADOS
NIVELES DE
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SITUACION ACTUAL
ANALISIS EXTERNO

1. ANALISIS DEL MACROENTORNO

· Entorno económico: perspectivas de crecimiento económico, evolución tipo de interés, evolución de los precios, tasas de cambio.
· Entorno demográfico: cambios en la pirámide poblacional, en el tamaño y estructura de la unidad familiar.
· Entorno tecnológico: investigaciones e innovaciones que puedan afectar directa o indirectamente a nuestro negocio. 
· Entorno político-legal: posibles nuevas leyes que afecten directa o indirectamente a nuestro negocio, política de concesiones de subvenciones y licencias, presión de grupos ecologistas y asociaciones de consumidores. 
· Entorno socio-cultural: nuevos hábitos, creencias y actitudes de la sociedad.
2. ANALISIS DE LA DEMANDA

· Tamaño actual del mercado. 
· Tasa de crecimiento anual del mercado en los últimos años. 
· Tasa de crecimiento anual esperada para los próximos años. 
· Segmentos de mercado existentes: tamaño y evolución. 
· Distribución geográfica de las ventas. 
· Estacionalidad y ciclos de ventas. 
· Ciclo de vida en el que se encuentra la demanda global del producto.
3. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES

· Motivaciones, lugar y frecuencia de compra. 
· Situaciones de uso o consumo habituales. 
· Atributos diferenciales valorados en el proceso de elección del producto: precio, calidad, marca, etc. (primero deben ser identificados y luego valorar su importancia). 
· Actitudes hacia el producto frente a productos alternativos. 
· Personas que intervienen en el proceso de compra.
4. ANALISIS DE LA ESTRUCTURA COMPETITIVA

Para realizar un análisis completo debe considerarse el concepto de competencia ampliada por el cual, además de los competidores actuales, debemos evaluar otros 4 aspectos: a) las amenazas de posibles competidores potenciales, b) los productos sustitutivos, c) los proveedores y d) los distribuidores.
· Competidores actuales. Por un lado debemos analizar algunos aspectos generales como: tipos de competidores existentes, grado de concentración, barreras de entrada y salida, intensidad competitiva, márgenes, distribución de las cuotas de mercado, por otro lado, debemos analizar individualmente a los competidores que consideremos más relevantes. En este caso las variables que se deben conocer son similares a las que se pueden incluir en el análisis interno de nuestra propia empresa: imagen en el mercado, cartera de productos que ofertan, precios, estrategias que siguen. 
· Amenazas de nuevos ingresos, es decir la posibilidad de que en el futuro entren a competir junto a nosotros empresas que actualmente están en otros sectores o mercados. 
· Productos sustitutivos: análisis de las ventajas y desventajas de productos alternativos, evolución de la cuota de mercado de los distintos tipos alternativas, ubicación geográfica de los productores de productos sustitutivos, comparativa de precios, etc. 
· Proveedores (aprovisionamiento): localización geográfica, precios, cartera de productos ofrecidos, calidades, etc. 
· Distribuidores: localización geográfica, número de puntos de venta o comerciales disponibles, imagen en el mercado, poder de negociación, etc.
ANALISIS INTERNO

1. ESTUDIO ORGANIZACIONAL
· Organigrama empresarial

· Funciones de cargo

2. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

· Nombre de la empresa
· Logo
3. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

· Misión
· Visión
4. VALORES CORPORATIVOS

5. POLITICA DE CALIDAD

6. OBJETIVOS DE CALIDAD

7. ANALISIS FINANCIERO

· Estados financieros (balance general, estado de resultados)
· Indicadores de gestión.
8. ASPECTOS PRODUCTIVOS

· Análisis del proceso productivo. Utilización de la capacidad instalada.
· Grado de desarrollo tecnológico, política de renovación de equipos e instalaciones. Calidad de las instalaciones.
· Economías de escala y experiencia.
· Producción en unidades físicas y monetarias: actual, evolución últimos años y perspectivas futuras. Desglosar por tipo de producto. Razones de la evolución.
· Estructura de costos.
· Provisión de materias primas.
9. ASPECTOS COMERCIALES
· Cartera de productos
· Inversión comercial en los últimos años.
· Equipo de ventas (comerciales): número, cualificación, sistema de retribución, formación ofrecida (propia o externa), organización jerárquica
· Canales de distribución utilizados y poder sobre los mismos.
· Ventas y tasa de crecimiento anual: destino de las ventas, por tipo de producto y mercados.
· Evolución de las ventas en los distintos mercados geográficos. 
· Reputación de la marca: imagen. 
· Principales clientes por tipo de actividad. 
· Principales clientes por ubicación geográfica. 
· Segmentos en los que se ha entrado y salido.
SELECCIÓN Y PRIORIZACION DE LAS ESTRATEGIAS
ANALISIS INTERNO
El análisis interno trata de analizar las características de la empresa en un momento concreto de manera que nos permitan observar la situación competitiva y comparativa de la empresa de cara a determinar la viabilidad de su proceso de internacionalización.
Al analizar la empresa desde un punto de vista objetivo podremos determinar los factores que suponen una debilidad, y por tanto pueden dificultar el proceso de internacionalización, y cuáles de ellos suponen una fortaleza que permiten a la empresa competir en el mercado internacional.
Una vez analizados los factores habrá que determinar si son coyunturales o estructurales y una vez determinado que acciones tendría que realizar la empresa para llegar al máximo grado de competitividad posible dada su estructura y sus medios.
Procedimiento:
1. Valorar de 1 a 10 (siendo 1 una situación muy desfavorable y 10 una situación muy favorable) la situación de la competencia en cada una de las variables analizadas.
2. Valorar de 1 a 10 la situación de la empresa en cada una de las variables.
3. Comparar los resultados de la competencia y de la empresa:
a. Cuando la empresa está valorada por encima de la competencia nos encontramos con una fortaleza - F - más de 5.
b. Cuando la empresa está valorada por debajo la competencia nos encontramos con una debilidad - D – menos de 5.
c. En aquellas variables en que la desviación de la empresa respecto a la competencia no suponen una desviación significativa no constituyen fortaleza ni amenaza y por tanto no son significativos para determinar la estrategia de internacionalización.
4. Los criterios básicos o variables establecidos en el siguiente cuadro son genéricos y deben ser adaptados a las características específicas de cada una de las empresas determinando cuales son los criterios que realmente le afectan.
5. Analizar y desarrollar las variables más destacadas tanto de la empresa como de la competencia para ver la posición real en la que se encuentra la empresa estableciendo una comparativa para determinar la posición de la empresa.
6. Realizar un resumen de la situación actual de la empresa planteando las conclusiones a las que hemos llegado y determinando nuestra posición estratégica y las posibles acciones a realizar para mejorar nuestra posición con respecto a la competencia estableciendo las bases de nuestro plan de competitividad y determinando en que nos diferenciamos de la competencia y si vamos a seguir una estrategia defensiva, ofensiva o de reorientación.
	VARIABLES INTERNAS
	SITUACION COMPETENCIA
	SITUACION EMPRESA
	PORCENTAJE
	FORTALEZA/DEBILIDAD

	ORGANIZACIÓN Y DIRECCION
	

	Tipo de empresa
	
	
	
	

	Régimen jurídico
	
	
	
	

	Número de socios
	
	
	
	

	Estilo directivo
	
	
	
	

	Vinculación interdepartamental
	
	
	
	

	Comunicación interna
	
	
	
	

	RECURSOS HUMANOS
	

	Personal especializado
	
	
	
	

	Capacidad de subcontratación
	
	
	
	

	Permeabilidad interdepartamental
	
	
	
	

	ADMINISTRACION E INFORMACION
	

	Gestión operativa
	
	
	
	

	Conocimiento de idiomas
	
	
	
	

	Tratamiento de Información
	
	
	
	

	Agilidad en la toma de decisiones
	
	
	
	

	Estrategia unificada
	
	
	
	

	GESTION FINANCIERA
	

	Capacidad financiera
	
	
	
	

	Capacidad de endeudamiento
	
	
	
	

	Límite de aplazamiento de pagos
	
	
	
	

	Volumen de internacional sobre total empresa
	
	
	
	

	Márgenes y Rentabilidad
	
	
	
	

	CALIDAD E INNOVACION
	

	Inversión en calidad
	
	
	
	

	I+D+I
	
	
	
	

	Patentes y registros
	
	
	
	

	Adaptación de productos
	
	
	
	

	Cumplimiento de la normativa
	
	
	
	

	PRODUCCION
	

	Capacidad de producción
	
	
	
	

	Capacidad de producción excedentaria
	
	
	
	

	Costos de producción
	
	
	
	

	Política de inversión
	
	
	
	

	Capacidad de subcontratación
	
	
	
	

	Stock de seguridad
	
	
	
	

	Lugar de producción
	
	
	
	

	COMERCIAL Y MARKETING
	

	Experiencia exportadora
	
	
	
	

	Especialización
	
	
	
	

	Actividades de promoción realizadas
	
	
	
	

	Plan de marketing
	
	
	
	

	Estrategia de internacionalización
	
	
	
	

	Sistemas de comunicación
	
	
	
	

	Visibilidad
	
	
	
	

	SERVICIO AL CLIENTE
	

	Garantías
	
	
	
	

	Servicio postventa
	
	
	
	

	Gestión de las reclamaciones
	
	
	
	


ANALISIS EXTERNO
La actividad empresarial se desarrolla en un entorno abierto en el que influye y por el que se ve influenciada, entorno dinámico y cambiante en el que participan múltiples variables.
Estas variables, al igual que el entorno que las genera, no son estáticas sino dinámicas por lo que al analizarlas conviene tener en cuenta su evolución para prever, en la medida de lo posible, el comportamiento de los factores en el mayor horizonte temporal y poder determinar una estrategia competitiva.
Dentro de las variables externas podemos apreciar la existencia de variables objetivas como son los factores económicos, políticos, legales, tecnológicos o medioambientales y subjetivos que vienen de la mano de los factores socioculturales.
Al analizar estas variables hay que tener en cuenta que permiten crear distintos escenarios en función de los mercados seleccionados, por lo que es conveniente hacer una preselección de mercados que se ajusten a las posibilidades de la empresa en función de la posición estratégica a la que hemos llegado en el análisis interno, determinando cuales de ellas son puramente coyunturales y por tanto no afectan a un plan estratégico a largo plazo y cuales son estructurales y por tanto afectan al plan estratégico tanto a corto como a largo plazo.
Procedimiento:

1. Analizar cada una de las variables externas que afectan al mercado, sector y entorno consideradas fundamentales con carácter general o bien porque se ajustan a la tipología de empresa y producto.

2. Determinar qué factores pueden suponer una amenaza y por tanto tener un impacto negativo y cuales pueden suponer una fortaleza y por tanto tener un impacto positivo.

3. Una vez analizadas podremos determinar las estrategias para aprovechar las fortalezas y tratar de minimizar las amenazas. 
4. Descripción de las variables analizadas con el fin de justificar las conclusiones
	VARIABLES EXTERNAS
	DESCRIPCION
	PORCENTAJE
	AMENAZAS/OPORTUNIDADES

	VARIABLES DEL MERCADO

	Población
	
	
	

	Crecimiento del mercado
	
	
	

	Grado de madurez
	
	
	

	Segmentación del mercado
	
	
	

	Producción nacional
	
	
	

	Importaciones y exportaciones
	
	
	

	Competencia directa e indirecta
	
	
	

	Precios medios y renta
	
	
	

	Proveedores y canales de distribución
	
	
	

	Hábitos de consumo
	
	
	

	Seguridad de cobro
	
	
	

	Intermediarios locales
	
	
	

	Temporalidad
	
	
	

	Accesos
	
	
	

	Red interior de comunicaciones
	
	
	

	Medios y formas de pago
	
	
	

	Plazos de pago
	
	
	

	Conocimiento de los productos
	
	
	

	VARIABLES SECTORIALES

	Competencia
	
	
	

	Productos sustitutivos
	
	
	

	Tipología de clientes
	
	
	

	Tipología de proveedores
	
	
	

	Logística y distribución
	
	
	

	Pedidos medios
	
	
	

	Homologaciones y certificaciones
	
	
	

	Garantías
	
	
	


ESTABLECIMIENTOS DE CONTROLES

El control es el último requisito exigible a un plan de márketing, el control de la gestión y la utilización de los cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tácticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las consecuencias que éstos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la máxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habríamos de esperar a que terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este último caso, sería demasiado tarde para reaccionar. Así pues, los mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo en períodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar es casi inmediata.

Los métodos a utilizar se harán una vez seleccionadas e identificadas las áreas de resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspectos que mayor contribución proporcionan al rendimiento de la gestión comercial. A continuación expondremos sucintamente el tipo de información que necesitará el departamento de márketing para evaluar las posibles desviaciones:

· Resultados de ventas (por delegaciones, gama de productos, por vendedor...).

· Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos anteriormente. 
· Ratios de control establecidas por la dirección.

· Control de la actividad de los vendedores.

· Resultado de las diferentes campañas de comunicación.

· Ratios de visitas por pedido.

· Ratios de ingresos por pedido.
De acuerdo a la matriz de proceso de control de Philip kotler se debe tener en cuenta:

· Establecimiento de objetivos: ¿Qué queremos conseguir?
· Medición: ¿Qué está sucediendo?
· Diagnóstico: ¿Por qué sucede?
· Acciones correctores: ¿Qué deberíamos hacer?
	ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS
	MEDICION
	DIAGNOSTICO
	ACCIONES CORRECTORES

	
	
	
	


2. EL PLAN DE MERCADEO

OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

Una buena fijación definición de los objetivos que persigue la empresa ayudará a tener siempre alineados a todos los trabajadores hacia un miso fin. Estos objetivos que se marcan en el Plan de Marketing Internacional son decisiones a largo plazo y que posiblemente no tengan mucha visibilidad, pero son de vital importancia ya que marcan la senda por la que la empresa se dirigirá en los próximos años.

En función de su naturaleza, los objetivos que se marquen pueden ser o bien cuantitativos o cualitativos. Los objetivos cuantitativos se caracterizan por proponer metas medibles expresadas en cifras concretas, por ejemplo: incrementos en la cuota del mercado, rentabilidad, cifra de ventas, mejora del margen y beneficios, etc. Sin embargo, los objetivos cualitativos proponen metas más genéricas y menos tangibles, pero que tienen igual o más importancia que los objetivos cuantitativos, por ejemplo: notoriedad e imagen del producto o servicio, satisfacción del cliente, reputación de la marca, etc.

Para que los objetivos marcados sean de utilidad, tienen que cumplir las siguientes características: 

· Concretos, que marquen unas pautas de acción determinadas fijando una meta concreta y con unos plazos definidos.
· Coherentes, los objetivos tienen que tener en consideración los recursos de que la empresa dispone para poderlos llevar a cabo.
· Realistas y alcanzables, los empleados tienen que poder percibir la posibilidad de alcanzar los objetivos marcados para el bien de su motivación. Unos objetivos imposibles desmotivan a los trabajadores, ya que los ven inalcanzables y ya ni intentan alcanzarlos.

· Ambiciosos, una cosa es que sean realistas y otra es que sean poco ambiciosos. Siempre se tiene que intentar conseguir el máximo dentro de las posibilidades de la empresa.

· Medibles, a la hora de evaluar si se han conseguido los objetivos marcados, es importante que se puedan medir, si no no sabremos de manera cierta si sean alcanzado o no, y por lo tanto no sabremos si la estrategia ha funcionado, y además el personal no podrá ser retribuido por tales logros. 
ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MERCADEO

La cultura estratégica es el patrón de estilo que da dirección a la formulación, implementación y acción de una determinada cultura organizacional.

Cultura organizacional es la ideología, los valores, las visiones y las hipótesis compartidas o predominantes que guían la conducta de cada uno de sus miembros.

A nivel del Plan de Marketing Internacional o del funcionamiento de la empresa en general, es muy común que al crearse la empresa se definan objetivos y estrategias que una vez puesto en marcha ya no se revisan y el día a día pasa a centrar la totalidad de los recursos destinados en la empresa.

Por esta razón es muy importante que la estrategia seguida por la empresa vaya revisándose y evaluándose al menos una vez al año, haciendo así un ejercicio de autoevaluación muy sano para el futuro de la actividad empresarial.

Dentro del Plan de Marketing Internacional, una vez se han definido los objetivos de forma clara y concisa, hay que diseñar un plan estratégico que permita alcanzarlos a través de las acciones que se planifiquen dentro de estas estrategias.

Es posible que estas estrategias, además de centrarse en la mejora o mantenimiento de la salud comercial de los actuales productos y servicios, contemplen la posibilidad de potenciar o eliminar algunos productos, es decir, redefinir la cartera de negocios, o incluso la posibilidad de expandirse a nuevos mercados, crear nuevos productos o ambas cosas.

ANALISIS ESTRUCTURAL DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

La esencia de la formulación de una estrategia competitiva consiste en relacionar a una empresa con su medio ambiente.

Si bien el macroentorno socioeconómico en general es importante, el aspecto decisivo está constituido por el medio ambiente más inmediato de la empresa, es decir el sector o sectores en los cuales compite diariamente.

De allí deriva que el rendimiento de una empresa en un determinado producto-mercado depende no solamente de la “competencia directa” que tiene, sino también del rol desempeñado por otras fuerzas como los “competidores potenciales”, los “productos sustitutos”, “los clientes” y “los proveedores”.

Las tres primeras constituyen una amenaza directa, mientras que las dos restantes lo son de forma indirecta, pero en última instancia es el juego de estas cinco fuerzas competitivas el que dará la situación en el largo plazo de un producto-mercado determinado.

La importancia de cada uno difiere de un mercado a otro, y se hace necesario entonces reconocer las peculiaridades del sector en que se desenvuelve la organización, a través de la evaluación de las cinco fuerzas fundamentales.

COMPETIDORES POTENCIALES
                                                                                                          
                                                                                                                   Amenaza de nuevos ingresos
                          Poder negociador de los proveedores

COMPETIDORES EN EL 

SECTOR INDUSTRIAL

               PROVEEDORES                                                                                                                                                COMPRADORES

Rivalidad entre competidores

existentes


            Amenaza de productos o servicios                                                 

                             sustitutos                                                                                                        Poder negociador de los clientes
       
SUSTITUTOS
PLAN DE ACCION
Finalmente, el último paso para acabar de concretar y elaborar el mapa de operaciones del Plan de Marketing Internacional es la elaboración de los planes de acción. Es importante tener en cuenta que cada plan de acción tiene que estar englobado en un objetivo y estrategia concreta. (ver cuadros en Excel).
3. INVESTIGACION DE MERCADOS

· Estudio de mercados
· Estudio de comunicaciones
· Fijación de precios internacionales
4. PLAN DE VENTAS

· Selección de la fuerza de ventas
· Capacitación de la fuerza de ventas
· Portafolio de productos y servicios
· Distribución de rutas de ventas
· Promoción de las ventas
Criterios de conducción





Conquista de los mercados





ACCION





Comprensión de los mercados





ANALISIS





SISTEMA DE PENSAMIENTO





PRODUCTOS-MERCADOS  GENERICOS





PRODUCTOS-MERCADOS ESPECIFICOS





PRODUCTOS-MERCADOS DE MARCAS COMPETITIVAS ENTRE SI
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