uchos afirman que nos encontra-
mos en la Era del Marketing; pues
cada vez mas se estdan emplean-
do en la intercomunicacion colo-
quial de uso cotidiano palabras
| claves como: Mercado, competen-
cia, estrategias comerciales, fran-
quicias, productos, etc., que antes se ha-
brian considerado sélo del dominio y uso de
empresarios y ejecutivos de negocios.

El hecho de que el Pert se encuentra ya
insertado dentro de una economia
globalizada en la que las transacciones co-
merciales se han simplificado a un extremo
tal que basta un click del mouse del compu-
tador personal para dar por hecho un ne-
gocio con otro sujeto de cualquier lugar del
mundo. Puede ser otro indicador acerca de
la trascendencia actual que tiene la comer-
cializacion.

Asl, paulatinamente nuestro medio le esta
asignando una mayor importancia a la apli-
cacién de esta ciencia social para lograr
resultados exitosos en la gestion de una
organizacion (incluso aquellas que no tie-
nen el objetivo de generar ganancias o be-
neficios econémicos, como seria el caso
de la parroquia o iglesia que trata de per-
suadir a los fieles al logro solidario y comu-
nitario de alguna actividad).

Através de una serie de capitulos conse-
cutivos, se pretenderd explicar los cono-
cimientos basicos y fundamentales del Mar-
keting como una técnica de gestion aplica-
da para el logro de resultados predetermi-
nados.

MARKETING

Se ha empleado el anglicismo “marketing”,
debido ala expansion de su uso en gene-
ral, asi comoa la simpatia con que ha sido
acogido por la mayor parte de las perso-
nas de habla hispana.

En todo caso, la palabra proviene del afan
de “sustantivizar “ la expresion: “Ir hacia
el mercado “ (to go into the market).

El propésito fundamental de la Mercado-
tecnia o Marketing es atender las necesi-
dades planteadas por el mercado; que a
nivel unitario, esta conformado por un con-
junto de clientes cuyos intereses, deseos,
problemas y limitaciones son la materia de
trabajo del “marketero” (Léase
Mercaddlogo).

El marketing es una ciencia poco formaliza-
da, es decir, carece muchas veces del ri-
gor cientifico propio de las ciencias exac-
tas; ello se debe esencialmente a que dicha
ciencia esta enfocada o dirigida hacia el
cliente; entendiéndose asi que la naturale-
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za inherente al ser humano caracteriza
muchisimas veces suimpredecibilidad en el
comportamiento, lo cual explica grandemen-
te muchos casos de fracasos de produc-
tos que fueron concebidos o desarrollados
sin tomar en consideracion a la persona.

El error clasico que se suele incurrir es el
de orientar la gestién comercial hacia el pro-
ducto (que en lo sucesivo incluira tacita-
mente el concepto de servicio); y no hacia
el mercado; dicho en otras palabras, se tien-
de a asumir que la concepcion y disefio de
un producto innovador u original seria mas
que suficiente para lograr su éxito comer-
cial, sin tomar en consideracion al mercado
(los clientes potenciales); por ello; es vital
entender que los productos son una fun-
cién del mercado y no al revés.

Se podria afirmar que el grado con que una
organizacion, o inclusive una persona, pue-
da “sintonizarse” con sus clientes sera el
factor principal para el éxito en sus nego-
cios; ahora bien; si se pudiera ir mas alla de
esta capacidad de “sintonia”; para llegar a
un nivel de poderse, incluso; anticipar o
predecir las necesidades del mercado, el
éxito del futuro esta significativamente ga-
rantizado; es por ello que se explicalara-
26n por la que muchisimas empresas y or-
ganizaciones estan tendiendo lineas direc-
tas de comunicacién con sus usuarios a
través de los medios modernos de comuni-
cacién electrénicos; tal es el concepto apli-
cado de la técnica de Telegestion comer-
cial; o Telemarketing.

De acuerdo al tipo de producto que se co-
mercialice, se distinguen fundamentalmen-
te dos tipos o clases de marketing aplica-
dos: marketing industrial y marketing de con-
sumo.

El marketing industrial esta dirigido funda-
mentalmente a las empresas e instituciones
gubernamentales como compradores poten-
ciales; donde las decisiones de compra o
adquisicion seran razonadas, reflexivas y
sistematizadas en el proceso; el producto
en la mayor parte de las veces tiene un
valor econémico relativo elevado siendo
considerado como un medio para propor-
cionar a su vez otros productos y/o servi-
cios de consumo directo; o sea, una inver-
sién; asf, por ejemplo el caso de unos equi-
pos de rayos x para uso médico (inversion
enun bien de capital) en un hospital estatal,
estara concebido como un medio para pro-
porcionarimégenes de alguna region de in-
terés particular del organismo humano para
un diagnostico clinico de todos aquellos pa-
cientes que lo requieren por orden expresa
de un médico tratante especializado (de-
manda primaria).

Las estrategias maestras a considerar en
el marketing industrial se sustentan en:
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- Buenas presentaciones de la’
oferta(organizacional, técnica.y
econdémica).

- Calidad adecuada con respecto al precio

- Asesoria técnica y soporte de post-
venta confiables .

- Seguridad en la solvencia e imagen de
marca del fabricante.

El marketing de consumo masivo se apli-
ca a todos aquellos productos fungibles
que seran directamente consumidos por
el mercado a quien se dirigen los esfuer-
zos mercadotécnicos (los segmentos de
mercado potenciales tipicos son las fami-
lias y economias domésticas); en él se
incluyen los alimentos, ropa, calzado,
cosméticos, articulos de limpieza, elec-
trodomésticos, etc. En la mayoria de oca-
siones, la compra no estara acompanada
de la razén: predominaran los méviles
emocionales (compraimpulsiva), tal como
serfa el caso de un infante que en la bo-
dega solicitara a su acompariante even-
tual adulto la compra inmediata de alguna
golosina “de moda” con alguna serie de
dibujos animados propagandas por la te-
levisién asi, se valora mucho el hecho de
rodear a los productos de atributos para-
lelos que despierten dicho sentimiento
emocional 0 impulso hacia su adquisicién:
publicidad, envase, presentacion, punto
de venta, son las técnicas de marketing
empleadas para conseguir mercados para
este tipo de productos. Las compras por
impulso estaran casi siempre en funcién
de la renta de los niveles de ingresos o
que disponga la unidad familiar, estable-
ciéndose el principio de que a mayor ren-
ta disponible, el nimero de productos que
puedan demandarse impulsivamente sera
también mayor.

En tal contexto, el marketing como ciencia
de carécter multidisciplinario se desenvuel-
ve con el apoyo de otras ciencias, princi-
palmente: antropologia, sociologia, psico-
logia, economia, estadistica e investigacion
operativa entre otras.

Los principales campos de aplicacién del
marketing lo constituyen.

1.- Investigacién & Analisis de Mercados

2.- Promocién

3.- Publicidad

4.- Relaciones Publicas

5.- Ventas & Gestion de Ventas

6.- Servicio de Post-venta

7.- Planeacion & Gestion de Productos.
Cada uno de estos tépicos de aplica-
cion especializados, serén desarrolla-
dos a posterioridad.
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MERCADO

Es uno de los conceptos fundamentales
del marketing; el que, desde el punto de vis-
ta de los negocios; esta constituido por la

DEMANDA (estimada o medida) de los bie-

nes y/o servicios para una organizacion.

Suimportancia radica en que permitird, en-

tre otras aplicaciones esenciales:

- Pronosticar las ventas esperadas a
futuro y, en consecuencia, el flujo de los
ingresos econémicos a ser proyectados.

- Determinar el tamafo del negocio o la
capacidad de planta para la fabricacion
de los bienes.

- Elaborarlos planes de operaciones y/o
de produccién en funcion a las
variaciones que en el tiempo futuro

puedan afectar las ventas y, en

consecuencia la demanda.
Existen distintos tipos de demanda; segun
el entorno en que se utilice dicho concepto:
a.- Demanda potencial.- oideal, enla que
se parte del supuesto muy poco probable
que la totalidad de los elementos delmerca-
do adquiriran y/o utilizaran los bienes y/o
servicios. Asi, por ejemplo, para el negocio
de calzado de todo género; se podria afir-
mar que la demanda potencial nacional se-
ria de unos 22 millones y medio de pares de
calzado al afo.
b.- Demanda aparente.- o proyectada;
es la que la organizacion espera accesar
en un mercado de libre competencia donde
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existen varios oferentes ademas de la or-
ganizacién ensi. Tal es el caso del mercado
de llantas para vehiculos, cuyo tamafio anual
se estima en unos US$ 100 millones y en el
que existen esencialmente dos competido-
res( Goodyear y B.f Goodrich) que cuen-
tan con las mayores demandas probables
del 40% y 30% aprox. respectivamente en
la actualidad.

¢.- Demanda efectiva.- o real, es aquella
que se expresa en las unidades realmente
adquiridas por el mercado en un lapso de
tiempo dado; dicha demanda efectiva suele
ser mejor indicador del grado de logro de
resultados en la empresa.

EDUCACION



