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El analisis de situacion pretende
realizar una evaluacion de la
empresa con relacién a su
producto - mercado

El analisis externo consiste
en la identificacién de las
amenazas y oportunidades
derivadas del producto -
mercado en el que se
desarrolla una empresa.
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2. Andlisis de la ’

competencia.
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Incluye tanto la
identificacion de los
consumidores actuales y
potenciales como en la
evaluacion de los mismos

Se puede agrupar en la siguiente categoria

de factores:

Factores economicos generales:
politica monetaria y fiscal
Factores politico-legales:

legislacion

e  Factores socioldgicos y

culturales: demografia, estilos de

vida.

Factores tecnoldgicos: innovacion

FORTALEZAS

Capacidades internas

que puedadn ayudar a

la empresa a alcanzar
sus objetivos.

INTERNOS

OPORTUNIDADES

Factores externos que
pueden provocar que

la empresa los utilice
a su favor

EXTERNOS

POSITIVOS NEGATIVOS

Se estructura en:
1. Analisis del mercado.

Tiene por objeto la
determinacién de los
consumidores objetivo, asi
como sus caracteristicas
esenciales

Los factores para analizar en los

competidores son:

e  Analisis de los objetivos
Lineas de producto
e  Precios
Publicidad y
promociones
Canales de distribucion
Recursos humanos y
financieros

DEBILIDADES
Limitaciones internas que
pueden interferir con la
capacidad de la empresa
para lograr sus objetivos.

Dado que la planificacién comercial se
engloba dentro de la planificacidn
estratégica buena parte del analisis de
situacién vendra establecido por los
niveles jerarquicos mas elevados del

AMENAZAS departamento de marketing

Factores externos actuales
y emergentes que pueden
dificultar la consecucion de
un buen rendimiento por
parte de la empresa.

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

o8
11X
Aspectos globales:
tamafio de mercado,
potencial de crecimiento y
evolucion de la demanda,
segmentos de mercado

especificos, necesidades y
deseos del consumidor.
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'/ 3. Analisis del sector.

Este analisis del sector tiene
como objetivo determinar
tendencias, segmentos de

mercado y factores de clave
de éxito, los cuales pueden

ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS

\

OPORTUNIDADES

- Aspectos de
comportamiento: hacen
referencia a cuestiones
relacionadas con el
proceso de compra del
consumidor y su conducta
y aquellos otros factores
que lo determinan

Los factores en los que
se suele centrar el
analisis del sector son:
Numero, caracteristicas
y estructura de las
empresas del sector,
tanto proveedores,
distribuidores v clientes.




Consiste en la evaluacién de los aspectos
del marketing, produccién, finanzas,
organizacion, personal e investigacion y
desarrollo de la empresa con el fin de
detectar los puntos fuertes y débiles que

Las variables principales para analizar son:

1. Marketing.
Suelen analizarse:
e Lineaygama de productos
° Imagen y posicionamiento
e  Cuota de mercado

2. Produccion.
Dentro del area productiva g
conviene analizar variables como:
e  Capacidad de
produccién
e  Costes de fabricacion

puedan dar lugar a ventajas o °
desventajas competitivas °

Calidad e innovacién
tecnoldgica

Precios °
Distribucion

e  Publicidad y promociones de venta
e  Equipo de ventas
e  Servicios a clientes

i Q o <Cudles son mis
= atributos?

<\ c¢Cudles sonmis
L

productos o
servicios? £Cémo estoy
ANA“S'S <!> posicionado?
INTERNO
éCudles mi

® I ©® ventaja
HEE competitiva?

) ;Cudles mi posicién en
el mercado?

3. Finanzas.

En el analisis de la situacion financiera de
la empresa hay que analizar los puntos
fuertes y débiles desde los siguientes
factores:

° Recursos financieros
disponibles

° Nivel de endeudamiento

e  Rentabilidad

e Liquidez
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Estrategias de Marketing 1. Estrategias de crecimiento intensivo

La seleccion de la estrategia
debe orientarse a la
consecucion de los objetivos de
marketing establecidos

Partimos en esta clasificacion de un
objetivo de crecimiento, bien de ventas,
de participacion de mercado o de
beneficios. En funcion de esto pueden
establecerse tres tipos de estrategias:

Estas estrategias persiguen el crecimiento
de ventas, beneficios o cuota de mercado
mediante la actuacion y concentracion en
los mercados y productos con los que la
empresa opera

Estrategia de integracion
hacia atras

Estrategia de integracion
hacia adelante.
Estrategia de integracion
horizontal

Estrategia de
diversificacion
concéntrica
Estrategia de
diversificacion pura

2. Estrategias de crecimiento por
diversificacion

Estas estrategias persiguen un
objetivo de crecimiento basandose
en las oportunidades detectadas en
otros mercados distintos del actual.
Distinguimos las siguientes:

Dentro de esta categoria
estratégica distinguimos las
siguientes:

a) Estrategia de
penetracion.

b) Estrategia de
desarrollo del

Estrategias de marketing (clasificacion
competitiva)

Desde un punto de vista competitivo se
ha establecido otra clasificacion de
estrategias partiendo de la cuota de
mercado que poseen los productos. Se
distinesuen las sisuientes:




4. Estrategia de especialista.

La empresa que adopta esta estrategia se

1. Estrategia de lider. Desarrollo de la demanda 2. Estrategia de retador. concentra en uno o varios segmentos,

genérica buscando en ellos un hueco de mercado
Proteccion de la cuota de Un producto o empresa especifico en el que pueda mantenery
mercado retadora es aquella que, sin defender una posicion preeminente frente
Ampliacién de la ocupar la posicién de lider, a los competidores que le permita alcanzar

participacién de mercado pretende alcanzarla. una rentabilidad razonable y una cierta
tranquilidad frente a los ataques de la

competencia

Producto lider es aquel que ocupa
la posicion dominante en el
mercado y es reconocido como tal
por sus competidores. El producto
o empresa lider actua en tres
direcciones:
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Este conjunto de acciones se instrumenta en los

planes de marketing, cuya estructura habitual incluye:
En este apartado nos

Anadlisis de situacion centramos explicitamente
Estas acciones deben ir Objetivos de marketing en las acciones y programas
enmarcadas en un horizonte Estrategia de marketing de marketing mix

Una vez elaborada la estrategia
de marketing es necesario
prever su implementacion a

través de un conjunto de
. de un presupuesto que las
acciones que le den soporte y .
haga realizables.

ejecucion Seguimiento y control de resultados

El producto contempla:

temporal e ir acompafiadas Acciones y programas de marketing mix.
Planificacion temporal y presupuesto

2. Precio

El marketing mix es el conjunto L e Lineay gama

de herramientas de marketing
que utilizan las empresas para
conseguir sus objetivos
comerciales en relacion con el
publico objetivo

El precio representa lo que el
Es la oferta basica del Calidad consumidor esta dispuesto a
marketing, que incluye una serie Servicios pagar por el producto, su valor
de bienes y servicios dirigidos a ENS en funcién de la satisfaccion de
la satisfaccién de una necesidad \YEger] su necesidad.

o deseo del consumidor. Caracteristicas

La comunicacidn se conforma -

SOl Distribucion incluye: Control de la estrategia

3. Comunicacion (promocion) Publicidad Canales y comercial.

Niveles de precio Promocién de ventas o
Descuentos Supone el principal instrumento cobertura La Ultima fase del proceso de

de conocimiento del producto Venta!s o Puntos de venta planificacién comercial hace
por parte del consumidor Relaciones publicas Localizacion referencia al control del logro de
pago Patrocinio Logistica los objetivos

Ferias y exposiciones

El precio incluye:

Condiciones de

Control del plan anual de Control de rentabilidad, cuya Control de eficiencia, cuya Control estratégico, cuyo ambito de
marketing, cuya finalidad es utilidad es el control de la etk es b eveleeEn 6e actuacion excede el del plan anual

comprobar globalmente el rentabilidad alcanzada por el gastos y resultados de las de marketing y se dirige al control de
El control puede realizarse cumplimiento de los objetivos producto, clientes, canales de AREEs AeEs las oportunidades de mercado,

sobre diversos niveles: previstos distribucién y zonas de venta procesos internos de organizacion
comercial y a la orientacion

El marketing audit es una funcién de marketing que

Este tipo de control no se cifie o) u
al ambito de un plan de %

. o . marketing, sino que su
estrategias y actividades comerciales de la empresa, situacion abarca incluso los
procesos seguidos de : o
planificacion comercial A

consiste en un examen extenso, sistematico,
independiente y periédico del entorno, objetivos,

con el fin de detectar amenazas y oportunidades y
recomendar un plan de accién para mejorar el
rendimiento comercial de la empresa




