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O MARKETING NA EMPRESA ‘

As empresas realizan operacions de intercambio de bens e servizos, conecida
como actividade comercial. O marketing € unha maneira de entender e
executar esa funcidn comercial que realiza & empresa.

A finalidade do marketing é identificar as necesidades de consumidores e
consumidoras e fratar de satisfacelas da maneira mais beneficiosa tanto para

a persoa que compra como para a que vende.

FERRAMENTAS DO MARKETING

Na actividade comercial que desenvolve a empresa aparece por un lado o
mercado (ou demanda de consumidoras/es) e por outro os produtos ou
servizos que as empresas ponen a disposicidon dese mercado.

Para que se leve a cabo esa relacion comercial da forma mdais eficiente, a
empresa dispdn de instrumentos ou ferramentas bdsicas que combindndoas
consiguense os obxectivos previstos.

1. produto que se ofrece & mercado

2. o prezo fixado 6 produto

3. osistema de distribucion utilizado para chegar & mercado

4. a promocion levada a cabo para comunicar os méritos do produto e

estimular a demanda.

Produto

Prezo :> <:: PromOCién

g

Distribucion
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O PRODUTO

O produto é calquera ben, servizo ou idea que se ofrece 6 mercado.

O concepto de produto non debe centrarse nas suas caracteristicas ou
atributos intrinsecos, sendn:

- nos beneficios que reporta,

- as emociéns que pode despertar ou

- as experiencias que proporciona ¢ consumidor/a ou usuario/a.

Cando unha empresa ofrece un produto, éste non debe consistir s& nun
produto bdsico, sendn tamén en tdédolos aspectos formais (calidade, marca,
deseno) e engadidos (servizo, instalacion, mantemento, garantia,
financiacion) que acompanan & oferta.

Decisidns sobre o produto:

As decisidons sobre o produto son importantes, porque son as que crean 0s
medios para satisfacer as necesidades do mercado. Son as primeiras que se
deben tomar 6 disenar unha estratexia comercial, pois non se pode valorar,
distribuir ou promocionar algo que non existe. Son decisiéns a longo prazo, que
non poden modificarse de forma inmediata. Estas decisions inclien:

- carteira de produtos ou servizos. E dicir, o conxunto de produtos/servizos
que se ofrecen

- Diferenciar o produto. Consiste en determinar as caracteristicas que
distinguen 6 noso produto ou servizo e que o fan Unico e diferente dos

demdis:
1. Prezo
2. Imaxe
3. Calidade
4. Deseno
5. Servizos complementarios
6. Efc.

- Marcas, modelos, envases. Permite que identifiquemos os produtos e a
sUa vez diferencialos dos nosos competidores.

- Desenvolvemento de servizos relacionados. InclUe: instalacion do
produto, asesoramenfo na sua utilizacion, mantemento, garantia,
asistencia técnica e a financiacidén na sua compra.

- Ciclo de vida do produto. Supdn a andlise das fases polas que atravesa
a vida dun produto, dende o seu lanzamento ata a sua retirada ou
desapariciéon. zpor qué é importante conecelas?e Porque a resposta do
mercado os estimulos de marketing varia en cada fase do ciclo e
convén conecer a fase na que se atopa o produto, para poder desenar
a estratexia axeitada.
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- Modificar e eliminar os produtos actuais. Modificar ou retirar un produto
do mercado estd en funcidn do ciclo de vida do produto e dos
cambios no contorno tecnoldxico, cultural e social.

- Planificar novos produtos. A empresa debe actualizar os seus produtos
para poder adaptarse os cambios do contorno e obter ou manter a sUa
vantaxe competitiva que lle permitird subsistir.

O PREZO

O prezo non sé € a cantidade de cartos que se paga por obter un produto ou
servizo, sendn famén o tempo utilizado para conseguilo, asi como o esforzo e
molestias necesarios para obtélo.

As decisions que tome a empresa sobre o prezo son importantes, xa que o
prezo ten un forte impacto sobre a imaxe do produto. Inclien:
- Custos, mdrxes e descontos. Anlalizardnse os custos de
comercializacion, marxes de beneficios e os descontos a aplicar por
canfidade, tempada, forma de pago.etc.
- Fixacion de prezos a un so produto. 3 criterios:
1. sobre a base do seu custo
2. de acordo os prezos establecidos pola competencia
3. segundo a sensibilidade da demanda dos distintfos segmentos do

mercado.

A DISTRIBUCION

Ten como misidon poner o produto demandado a disposicion do mercado, de
maneira que se facilite e estimule a sua adquisicidon pola persoa consumidora.
As decisions que tome a empresa sobre a distribucién fan referencia a:

- Canais de distribucion: € dicir, definir o camino que seguird o produto, dende
o productor ata a persoa consumidora final, o nUmero de intermediarios, o tipo
de canal, localizacion, dimensidn e caracteristicas dos puntos de vendas.

- Merchandising: € o conxunto de actividades levadas a cabo para estimula-la
compra do produto no punto de venda. Inclie:

- presentacion do produto

- disposicion das estanterias

- deseno e determinacion do contfido do material publicitario no punto de

venda.
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- Distribucion direta/marketing direto: supdn a relacion direta  entre

productor/a e consumidor7a, sin pasar polos intermediarios (maioristas e

detallistas). Contempla diversas alternativas:

venda a domicilio

venda por correo e catdlogo
telemarketing

venda por f.v.

venda electrénica por internet

venda mediante mdqguinas expendedora

- Loxistica ou distribucion fisica: Inclie o conxunto de actividades

desenvolvidas para que o produto recorra o camino dende o punto de

produccion 6 de consumo.

A PROMOCION

E o conxunto de actividades que tratan de comunicar os beneficios que
reporta o produto e de persuadir & mercado de que o compre. InclUe:

Venda persoal: equipo de vendas

Publicidade, propaganda e relacidons publicas: actividades que
perseguen conseguir unha imaxe favorable do produto e da empresa
que o vende.

Promocién de vendas: actividades (non canalizadas a través de medios
de comunicacion) que tratan de estimula-las vendas a corto plazo.
Consisten en rebaixas do prezo, oferta de maior canfidade de produto
por igual prezo, vales de desconto, mostras gratuitas, regalos, concursos,
etc.

Marketing direto: utilizanse os medios de comunicacion directa (correo,

teléfono, fax e rede informdtica) para facer promocidns de venda.

O MERCADO

O mercado, dende o punto de vista do marketing, é:

un conxunto de persoas, individuais ou organizadas
que necesitan un produto ou servizo determinado
gue desexan ou poden desexar comprar e

gue tenen capacidade econdmica ou legal para mercar
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O comportamento do mercado midese por medio da demanda, que é a

formulaciéon expresa dos desexos e necesidades das persoas consumidoras en

funcion do seu poder adquisitivo.

Cando se analiza un mercado temos que distinguir entre:

I.
2.

3.

Mercado actual: o que nun momento dado demanda un produto.
Mercado potencial: nUmero mdximo de compradoras/es o que se pode
dirixir a oferta comercial e que estd disponible para tédalas empresas
dun sector durante un periodo de tempo determinado

Mercado obxectivo: aquel o que a empresa ofrece os seus produtos.

Sen embargo, un mercado presenta limites de distintos tipos, que senalan o

campo de acfuacion do marketing. Son:

Fisicos: territoriais ou xeogrdficos. Da lugar a mercados locais, rexionais,
nacionais e extranxeiros.

Segundo as caracteristicas das/os consumidoras/es: demogrdficas,
socioecondmicas, étnicas e culturais.

Segundo o uso que se lle de o produto: estes son 0s que se poden
modificar mdis faciimente. O mercado pode ampliarse por novas

aplicaciéns do produto.

Clases de mercados:

a) Segundo o tipo de comprador/a

Particulares. Individuos cuxa relacidn co vendedor/a é puramante
persoal, sin obedecer a unha actividade industrial, mercantil ou de
servizos. Mercan para o seu propio consumo ou dos seus achegados.
Poden clasificarse, a sua vez, por sexo, idade, nivel social, fidelidade,
volume de compras, efc.

Empresas. Adquiren bens ou servizos para incorporalos 0s seus procesos

productivos. Poden clasificarse por:

Tamano: grandes, medianas ou pequenas
Tipo de actividade: industria, comercio, servizos

Propiedade: privada ou puUblica

Organismos pUblicos. O igual cds empresa a sUa demanda € derivada
dos mercados de consumo, pero sin finalidade econdmica. Poden

clasificarse por:
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Competencias territoriais: nacionais, autondmicas, locais

Cenftralizacion: administracion central, OOAA, etc.

Outras institucidns. Asociacion profesionais, culturais, benéficas, partidos

politicos, etc

b) segundo o tipo de produto ofertado

e Produtos agropecuarios e do mar
e Materias primas

e Produtos manufacturados

e Servizos

e Activos financeiros

e |deas

c) Segundo o numero de competidores/as

En funcion de que existan un ou varios oferentes e un ou varios/as

demandantes, femos:

Monopolio. Hai un solo oferente e moitos demandantes. Por exemplo, 0s
servizos de abastecemento de auga nas cidades (Aquagest en
Santiago de Compostela). As barreiras de enfrada son numerosas.
Oligopolio. Hai poucos oferentes e moitos demandantes. Existen
considerables barreiras de entrada. Por exemplo, o mercado do
automabil.

Competencia monopolistica. E a situacién mdis frecuente. Hai moitos
oferentes e demandantes, con produtos diferenciados. Existen poucas
barreiras de entrada. Por exemplo, o mercado de electrodomésticos ou
de produtos de alimentacién.

Competencia perfeta. O nUmero de compradoras/es e vendedoras/es
€ tamén moi elevado, pero o produto intercambiado € homoxéneo,
como no caso do mercado de cereales ou o mercado de valores
mobiliarios. Non hai barreiras de entrada.

Monopsonio. Solo hai un/ha comprador/a. Serd el quen dirixa 6
mercado. Exemplo: caso de produtos como o armamento que sé utiliza

o Estado.

d) Segundo a intensidade da oferta e da demanda
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Mercado de vendedoras/es. A demanda supera a oferta

Mercado de compradoras/es. A oferta supera & demanda

e) segundo o tipo ou forma da relacién de intercambio

Subasta ou puxa. O intermediario da fransaccidén non actia nin como
comprador/a nin como vendedor./a Por exemplo o que dirixe unha
subasta de obras de arte, ou o notario nunca compravenda dun
inmoble.

Licitacions. Neste caso a subasta € dirixida por unha das partes, que
estableceu previomente as condicidns da mesma. Por exemplo, as
compras efectuadas mediante concurso polas Administracidns PUblicas.
De relacions. Son as madis habituais. Neles prodicense transaccions
simples, sin confrato formal, e con influencia previa dalgunha das
partes. Por exemplo, a venda detallista de produtos de consumo
(alimentos, prendas de vestir...).

Contractuais. Cando a relacién formalizase nun confrato de duracion
limitada. Por exemplo un aluguer dunha vivenda.

Franquias. A relacidon contractual cubre unha ampla gama de
prestacion de servizos, suministros de bens e cesién de nome ou marca
comercial por parte do/a franquiciador/a. En contraprestaciéon, o
franquiciodo aboa unha porcentaxe dos ingresos e acepta as
condiciéns de venda que se lle imponen. Por exemplo: Prenatal, Burguer
King, Ives Rocher, Bo concept, Cosas de casa, Amichi, Trucco.
Obrigacionais. A relacion contractual € duradeira. Unha das parte ten o
control, pero non a propiedade dos servizos prestados pola outra. Por

exemplo, as relacidon que xurden no mercado de traballo.

A DEMANDA

O mercado non existiia se non hai demanda, e dicir, cantas persoas

componen o mercado, qué ingresos tenen, cal € o seu nivel de vida, como

gastan os seus recursos, onde se localizan os potenciais de compra mais altos

e coOmo se pode medir a capacidade de compra.

O ENTORNO
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Entre a empresa e o mercado producese unha relacion de intercambio, que
se desenvolve nun entorno, Nno que hai unha serie de factores que a empresa
non pode controlar.

Estes factores que constitien o entorno, inflien nos comportamentos do
mercado e nds decisidons de marketing da empresa.

Alguns dos factores do entorno estan mdis proximos & relacion de intercambio
e a sUa influencia é mdis inmediata. Este é o caso dos suministradores, os
intermediarios, os competidores e outras institucidéns comerciais que facilitan ou
promoven a actividade comercial ou velan polo normal funcionamento da
mesma (Cdamaras de comercio, Ministerio de Facenda...). Estes factores

constitUen o microentorno (entorno mdis préximo).

Outros factores, tenen unha influencia menos inmediata e afectan non sé a
actividade comercial, sendn tamén a outras actividades non comerciais. Asi,
os cambios demogrdficos, econdmicos, culturais, sociais, legais, politicos,
tecnoléxicos e de medio ambiente afectan tanto a actividade comercial
como a outras actividades e aspectos da vida e a sociedade. Estes factores

constiten o macroentorno (entorno mais lonxano).

O Microentorno

As institucions comerciais
Hai unha serie de partes que intervenen na relacion de intercambio; que pode

ser direta, dando orixe a fransaccidéns (como no caso de suministradores e
infermediarios), ou indireta que inclie aquelas instifucions que facilitan e
promoven o desenvolvemento da actividade comercial, ben proporcionando
informacién e proteccion & persoa consumidora, ou ben velando polo

cumprimento das normas de actuacién comercial.

Suministradoras
Son as empresas que proporcinan o suministro de materiais e servizos que

necesita empresa para o seu funcionamento.

Intermediarios
Son os que fan chegar 6 mercado do modo mdais rdpido € menos costoso a
oferta dos produtos da empresa.



Rl 3
* k3
* *
* *
Compostela * o K

Fondo Social
Europeo

Os intermediarios poden ser:

» Maioristas: un maiorista € unha organizacién que merca os produtos 6
fabricante ou a oufro maiorista e véndeos a detallistas ou a outros
maioristas, pero non 6s consumidores finais.

» Minoristas: un minorista ou detallista, tamén merca 6 fabricante ou 6
maiorista, pero en cambio, vende os produtos & consumidor final

A competencia

O anadlizar a competencia débense plantexar as preguntas seguintes:

- sQuenes son os/as competidores/as da empresa?

- 3Cdémo é de intensa a competencia no mercado?

- 3Como afecta a competencia d evolucion e estrutura do mercado?

- 3Como afectan as accions competitivas ds decisions comerciqis?

- 3Como logran e mantenen as empresas a vantaxe competitivag
O andlise da competencia require ter informacién constante dos seus puntos
fortes e febles que poidan constituir oportunidades ou ameazas para a
empresa.
As fontes de informacion poden ser de distinto tipo, dende informes e
memorias publicadas por competidores ata estudos de mercado realizados
por empresas especializadas, publicidade emitida por competidores ou

informacioén persoal de vendedores/as, intermediarios e suministradores.

O Macroentorno

Os factores do macroentorno non gardan unha relacion causa-efecto coa
actividade comercial. Son xenéricos e existen con independencia de que se
produzan ou non o intercambios. A sUa influencia non se limita &s actividades
comerciais sendn tamén a actividades humanas e sociais.

Factores do macroentorno:

Factores demogrdficos
Os paises occidentais estd experimentando alteraciéons importantes na sua

estructura de poboacién. A taxa de natalidade non para de disminuir, mestras
que a esperanza de vida, consecuencia dos avances no tratamento das

enfermidades, prolongase continuamente. Isto leva a un menor crecemento
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da poboacién e a unha inversidon na pirdmide de idade, cun maioir nUmero de
persoas maiores e unha menor proporcidon de xoves.

Os cambios nas taxas de natalidade e mortalidade tefen unha implicacion
enorme sobre o consumo de determinados produtos.

Tamén se observan outros cambios importantes na poboacién que tenen unha
repercusion sobre os hdbitos de compra e consumo de determinados
produtos:

e Maior inestabilidade da familia. Hai un aumento das separacidns
matrimoniais e divorcios que leva consigo un aumento de fogares dun
solo membro, o que esixe que o deseno, formato, tamano ou envase do
produto se adapte a estas situacions.

e (Os movementos migratorios interiores. Cambiaron a sua direccion,
trasladdndose das grandes cidades a outras de tipo medio. Isto
tradUcese nunha menor concentracion da poboacién en grandes
zonas urbanas, cos conseguintes problemas de transporte e dotacion
de servizos bdsicos.

Entorno econdémico
O andlise do entorno econdmico contempla a evolucion das principais

magnitudes macroecondmicas:

® Renda Nacional
e Tipo de xuro

® |Inflacion

® Desemprego

e Tipo de Cambio

e Balanza de Pagos

e Carga fiscal

Estas variables determinan a capacidade de compra e inflien nas pautas de
consumo.

A renda é o factor determinante da capacidade de compra do mercado.

O tipo de xuro do dineiro inflie nas decisidons de compra, aforro e investimento.

A carga fiscal determina a capacidade de compra disponible polo mercado
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O tfipo de cambio, fard mdis baratos ou caros os produtos extranxeiros.
A inflacién tamén afecta a capacidade de compra do mercado, e pode
alterar as pautas de consumo.

Entorno cultural e social
Os cambios culturais e sociais experimentados na sociedade occidental foron

sustanciais nas Ultimas décadas. Asi, destacamos:

® Variacidon na estructura das clases sociais, producindose unha
disminucion no peso do segmento baixo en beneficio das clases sociais
mdis altas. Este cambio producese non sé pola mellora no nivel de
ingresos, sendén polos maiores niveis educativos minimos da sociedade
que se traducen nuns comportamentos de compra e consumo madais

sofisticados.

® A maior incorporacion da muller 6 traballo supdn un aumento nos
ingresos familiares. Isto implica a posibilidade de mercar mais e mellores

produtos.

® O retraso da incorporacién dos xéves 6 traballo posibilitard unha mellor
educacion e preparacion, o que supord unha maior demanda de bens

e servizos relacionados coa cultura e a formacion.

® Cambios nos estilos de vida como consecuencia do incremento dos
recursos econdmicos, o nivel cultural mdis elevado e a disponibilidade

de mdis tempo libre.

Entorno legal e politico

Actualmente observase un menor empeno dos poderes publicos por
establecer controis e normas de actuacion en multiples sectores econdmicos,
ddndolle maior protagonismo d&s leis de mercado fomentando a
competitividade.

Entorno tecnoléxico
Os avances e innovaciéns nos campos da electronica e na informdatica

revolucionaron os procesos de produccién, as comunicacions e a transmisiéon
e tratfamento da informacién; dando lugar a unha ampliacion e renovacion

dos produtos ofrecidos e dos sistemas de comercializacion utilizados.

O medio ambiente
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A preocupacion polo medio ambiente pode suponer a curto prazo, un
encarecemento dos procesos de fabricacién, pero, traducirdse na oferta de
mellores produtos, que, a longo prazo, proporcionardn unha maior satisfaccion
das persoas consumidoras e unha mellora do benestar social.

A empresa debe ftratar de anficiparse os cambios no entorno, debe
desenvolver actividades para anticipar os cambios nas variables non
conftrolables pola empresa e medir o efecto posible sobre os obxectivos da
empresa, co fin de poder levar a cabo, no seu caso, as accidéns correctoras
necesarias.

A clave do éxito da empresa estard en identificar os cambios que se van

producir no entorno que lle permita adiantarse os seus efectos.

A SEGMENTACION DO MERCADO

Non se pode considerar o mercado como unha unidade e ofertar a todas as
persoas os mesmos produtos e servizos, xa que estd formado por persoas moi
heteroxéneas, con caracteristicas e necesidades diversas. Se se queren
satisfacer realmente as necesidades do mercado debe proporse unha oferta
diferenciada a cada grupo de persoas consumidoras que presenten

necesidades distintas. Debe segmentarse o mercado.

A segmentacion de mercado é un proceso de division do mercado en
subgrupos homoxéneos, co fin de levar a cabo unha estratexia comercial
diferenciada para cada un deles, que permita satisfacer de forma mdis
efectiva as suas necesidades e alcanzar os obxectivos comerciais da empresa.
Segmentar é dividir o mercado pero de forma que se obtenan grupos

homoxéneos polas suas caracteristicas, necesidades e comportamentos.
A segmentacion permite conecer mellor as necesidades e desexos das
persoas consumidoras e as suas respostas as oferfas comerciais existentes e as

potenciais.

Beneficios que proporciona a segmentacion:
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Pon de relieve as oportunidades de negocio existentes: sempre vai haber
algun segmento con demandas que non son atendidas ou si o son pero de
modo insatisfactorio. Isto significa unha oportunidade de negocio.
ContribUe a establecer prioridades: o facer a segmentacion aparecerdn
moitos grupos desatendidos ou non atendidos suficientemente. Entén a
empresa pode elexir a cales se dirixe.

Facilita a andlise da competencia: o establecer segmentos de mercado
diferenciados a empresa pode identificar mdis facilmente que empresas
competidoras existen xa que actian sobre os mesmos mercados 0s que se
dirixe a empresa.

Facilita o axuste das ofertas de produtos ou servizos a necesidades

especificas.

Requisitos dos segmentos de mercado

Deben ser faciimente identificados e o seu potencial de compra debe ser
medible.

Os segmentos deben ser accesibles, e dicir, alcanzados e servidos.

Deben ser sustanciales, grandes para ser rentables

Deben ser diferentes

Posibles de servir

Criterios de segmentacion

Serven para clasificar as persoas consumidoras finais (mercados de consumo)

€ as empresa e outras organizacions (mercado industrial)

A. Segmentacion de mercados de consumo

Os segmentos podense clasificar dacordo a criterios xerais ou especificos.

a. Criterios xerais para segmentar o mercado: serven para clasificar calquera

poboacién ou grupo de persoas, independientemente das suas pautas de

compra e consumo. Por exemplo:

e Variables demogrdficas: sexo, idade, estado civil, tamano do fogar...
e Variables socioecondmicas: renda, ocupacion, nivel de estudos...
e Variables xeogrdficas: clima, raza, cultura...

e Variables psicogrdficas: personalidade, estilos de vida...
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b. Criterios especificos: estdn relacionados co produto ou o proceso de
compra
e Segmentacién por uso: grandes usuarias/os, medianas/os usuarias/os,
usuarias/os ocasionais, usuarias/os irregulares, non usuarias/os
e Segmentacién segun proceso de compra: frecuencia de compra, 0s
que adquiren por 1¢ vez, lugar onde adquiren o produto

e Segmentacién por beneficio buscado

B. Segmentacién de mercados industriais (empresas e organizacions)
Para segmentalos mercados de empresas fdise en funcidn dos beneficios ou
usos do produto mdis que polas caracteristicas das persoas consumidoras.
Variables que se acostuma utilizar:

1- Caracteristicas da organizaciéon da persoa compradora

2- Caracteristicas do centro de compra

3- Caracteristicas do produto

4- Caracteristicas da organizacion da persoa vendedora



