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INTRODUCCION AL MARKETING - Ii
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RESUMEN

El artioult muasira la somplelidad del problema de fa contamingcidn amblental, v cunl pusden sor las propuestas de solucién al proble-
ma. Ast mismo, como In Ingenieria industiial puede contribulr a i prevencin v control de Ia contaminacidn,

ABSTRACT

The article focuses on the marketing varfables kaown as market sondifiotiars (itternal and external), and the role they play In the com.

pany's decision making progess
Introduccion

El digefio, formulacion v preparacion de un plan anusl
de mercadotacnia conffeva de modo imprescindible un
proceso de andlisis situacional o o que es tambieén
equivalente; un diagnostico de fa situacion actual,

Estableciendo una analogia con el caso ilustrative
de un piloto de aviacidén gue requiere de dalos &
informacidn para la navegacion; el marketero (éase
mercadotécnico) demanderd de datos e informa-
cidn relativos a; aspectos demogrdficos, sociales,
politicos, legales, tecnoldgicos, y olres; asi como
de la propia organizacidn, 2 fin de poder planificar
una "navegacion” comercial efactiva, en cuanio 2
las metas y objetivos originalments establecidos.

En osta segurda entrega, se tratardn tas variables
del Marksting, también conocidas como Condicio-
nantes de la mercadotecnia,

Condicionantes del Marketing

Es bien sabido que foda organizacion opera en una
determinada iocalizacién vy denfro de un contexto
particular; las caracteristicas de tale dmbitos condi-
cionan en aigun nivel ias acciones y/o téonicas de
marieting que pueden ser aplicadas; es por elio
que al conjunto de tales factores o elementos con-
dicionantes se les denomina variables del marke-
ting vy se ios clasifica dentro de dos grandes tipos
{desde o punto de vista de la empresa):

«  exiamoes e
-~ internos

Factores o Condicionantes Externos

Entre los condickonantes externos mas importantes
se puaden cilarlos siguientes:

«  Marco Legal y juridico
*  Nivel 0 grado de desarrollo econdmics
s Relaciones y usos socio-culivuraies

e Factores polilicos

+ Factores demogréficos

+ Faotores de compstencia

« Factores tecnoidgicos

+ Faclores ambientalistas y ecoldgicos

La principal cavacteristica de todas ellas (ademds
de ser propias dentro del entorno de la organiza-
cilin} es la de no estar sujetas af control de 18 em-
presa; es declr, son las denominadas fusrzas exter-
nas que afectan al que hacer da I3 crganizacion sin
gue olla dispongs de posibles medios de controlar-
las; en todo caso; son la base de andlisis estratégi-
cos para la identificacion de las oportunidades y
amenazas {de acuerdo al cldsico andiisis F.Q.D.A)

&l marco legal estd formado por el ordenamiento
juridico; tales como:

+ Leyes fiscales y de comercio,
Dacrefos u ordenanzas municipales,
Resoiucionses ministeriales v directorales de
distinto sectores de la administracidn piblica,

» Legislacion bancaria, aduanera; Registros sa-
nitarios, Normas de calidad, Regulaciones de
fabricacidn, alc.

Por ejemplo, se aprecia en la mavoria de ordena-
mientos juridicos occidentales, una marcada ten-
dencia legisiafiva a regular la publicacién de pro-
ductos y servicios (casos tipicos gon los reifativos al
tabaco y alcohal); por otro lade, la informacion v
publicidad sobre los productos alimenticios vy farma-
céuticos, los que estdn sometidos a una fuerie le-
gislacién y control administrativo.

El grado de desamolles econdmico condiciona de
manera intensa la aplicacidn de estrategias de mar-
keting: pusstoc que ia demanda que interesa es la
dermanda sfectiva -aquelia respaldada por la capa-
cidad de pago- que sociedades con escaso grado
de desarrolio econdmico sdlo cuentan con una de-
manda significativa pera los productos de primera
necesidad En consecuencia, & grade da desarrolle
econdmico o8 un condicionante que necesariamen-
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te debe ser conocido v explorado, previaments a ia
implementacion de una politica de marketing.

Otra variable externa fundamental Ia constituyen las
ralaciones y usos socigies y cuiturales que han per-
mitido el gran desarrolio de los medios sociales de
comunicacidn, tal comportamiento, modas, tases de
natalidad, tendencias demogréficas, planificacion
familiar, cambios en ia poblacién, tendencias en el
consumo vy cambios en el papel social de la mujer.

Algunos de los elementos que conforman el anali-
sis de la varigbie competoncia: Numero y tamafio
de los compelidores, participacién de mercado y
cracimiento del mismo, politicas de precios, poifii-
cas de productos, sic.

Los faclores tecroidgicos esién conformados por
desarrolios informaticos, aplicaciones de la robdtica,
inversiones en investigacion y desarrolio, legislacion
sobre patentes, aumentos de la productividad, inno-
vaciones en la industria y nuevos productos.

Los condicionanies exiemos ecoldgicos serdn por
ejempic: Proteccién ambiental, eliminacién de resi-
duos , conservacion del entorne, flabliidad del produc-
to, procedimientos de anvasado y reciciaje industrial.

Condicionantes Internos

A diferencia de los condicionantes externos; ios in-
ternos st pueden ser modificados por la organiza-
cion, en todo caso, son elementos condicionantes
debido a que es parts de una situacion dada: una
organizacién interna, con sus propios rasgos $0cio-
econdmicos; y un conjunto de tradicionses y concep-
cionas sobre sus objetivos,

Algunos factores internos a referenciar;

« Dimensién y capacidad productiva de la
organizacion.

s Cultura de la organizacion y sus recursos
humanos.

» Provesdores,

+ Clientes.

» Factores finantieros.
»  intermediarios.

s Alta direccion,

Los condicionantes internos que mas limitan ia pla-
nificacién y siecucion de un plan de marketing son
ja dimension de la propia empresa y su capacidad
productiva; es por elfo, que sdio fas empresas de
grandes dimensiones puedan emplear medics y
recursos a gran escala. Es decir, los planes de
marketing son directamente proporcionales a la di-
mension y capacidad productiva de la organizacion.

£l concepto de cultura de emprésa gira en tomo al
grado en que la fuerza humana de frabajo conote,
comparte y participa on los objetivos qua se persi-
guen, en consecuencia, se Yrata de propiciar una
situacion aceptabls de endendimiento y colabora-
cidn, ya que el factor humano dentro de la organi-
zacién pueds consfituirse en un freno para [a sjecu-
cién de répidas estrategias de markeling en res-
pussta a oportunidades comerciales chservadas en
et mercado. Ello apuntard a acciones de marketing
interno cuyo punio de referencia directo no sers el
clisnte sino el empleado,




