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INTRODUCCION AL MARKETING - II

Ing. Carlos Shigyo Ortiz

RESUMEN

E! arttoulo musesta fa somplalidad dei preblems de fa conteminacion ambiental, v cual pusden ser las propuestas de solucién al proble-
ma. Asl mismo, como la ingenieria industrilal puede contribulr a In prevencién y control de la contaminacién,

ABSTRACT

The article fosuses on the marketing variables known as market condionars (internal and external), and the role they play in the corms

pany's dedision making process
Introduccion

Ei disefio, formulation y praparacion de un plan anual
te mercadotacnia confleva de modo imprescindible un
proceso de andlisis situacional o lo que es también
equivalente; un diagndstico de fa situacion aciual.

Estableciendo una analogia con el caso ilustrative
de un piloto de aviacidn gue requiere de datos e
informacidn para la navegacion; el marketero (léase
mercadotécnico) demandera de delos e informa.
citn relativos & aspectos demogréficos, sociales,
politicos, legales, tecnoldgicas, v olres; asi come
de la propia organizacion, a fin de poder planificar
una "navegacion” comercial efectiva, en cuanto 2
las metas y objetives originalmente establecidos.

En esta segunda entrega, se tratardn las veriables
det Markating, también conocidas como Condicio-
nantes de ia mercadotecnia,

Condicionantes del Marketing

Es bien sabido que fods organizaciin opera en una
determinada localizacion y dentro de un contexto
particular; las caracteristicas de tale dmbitos condi-
cionan en algin nivel les acciones yio téenicas de
marketing que pusden ser aplicadas; es por ello
que al conjunto de tales factores o elementos con-
dicionantas se les denomina variables del marke-
ting y se los clasifica dentro de dos grandes tipos
{dasde el punto de vista de la empresa).

-« gxiamos e
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Factores o Condicionantes Externos

Entre los condicionantas extarnos mas importantes
s& puaden citartos siguientes:

+  Marco Legal y juridico
«  Nivet o grado de dassrrclo econdmico
+ Relaciones y usos socio-Culiurates

« Faciores polilicos

+ Factores demograficos

¢ Faciorss de competensia

« Factores tecnoiégicos

+ Factores amblentalisias v ecoldgicos

La principal caracteristica de fodas ellas {ademds
de ser propias dentro del entorno de la organiza-
¢ion) es la de no estar sujetas al control de 1a em-
presa; es decir, son las denominadas fusrzas exter-
nas que afectan of que hacer de 1a organizacidn sin
que ella disponga de posibles medios de controlar-
las; on todo caso; son la base de andlisis estratégi-
cos para la identificacion de las oportunidades vy
amenazas {de scuerdo al clasico andlisis F.0.D.A)

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

+ Leves fiscales y de comercio,
Decretos u ordenanzas municipales,

» Resoluciones ministeriales vy direclorales da
distinto sectores de la administracion piblica,

» Legisiacion bancaria, aduanera; Registros sa-
nilarios, Normas de calidad, Regulaciones de
fabricacion, aic.

Por ejemplo, se aprecia en la mavoria de ordena-
mientos juridicos occidentales, una marcada ten-
dencia legisiative a regular la publicacion de pro-
ductos y servicios (casos tipicos son los refativos al
tabaco y aleohal);, por otro lado, la informacion v
publicidad sobre los productos alimenticios v farma-
céuticos, oz que estdn sometidos a una fuerio le-
gisiacion y conirol administrativo.

El grado de desarrolic econdmico condiciona de
manerd intensa la aplicacion de estrategias de mar-
keting: puesio que la demanda que interesa s Ia
demanda sfectiva -aquella respaldada por la capa-
cidad de pago- que sociedades con escaso grado
de desarrolio econdmico sdlo cuentan con una de-
manda significativa pera log productos de primera
necesidad. En consecusncia, el grado de desarrolio
acondmico s 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 la constituyen las
relaciones y usDs socisles y culturales que han per-
mitido &l gran desarrolio de los medios sociales de
comunicacion; tal comportamiento, modas, tasas de
natalidad, tendencias demografices, planificacion
familiar, cambios en la poblacidn, tendencias en sl
consumo v cambios en el papel sacial de la mujer.

Algunos de los elementos que conforman el andli-
sis de la variable competencia: Numero y tamafio
de ios compelidores, participacidn de mercado y
crecimiento del mismo, politicas de precios, politi-
cas de produetos, sic.

Los factores tecnolégicos estan conformados por
desarrolios informaticss, aplicaciones de la robdbtica,
inversiones en investigacion y desarrolio, iegislacidn
sobrg patentes, aumentos de la productividad, irmo-
vaciones en la industria y nuevos productos.

Los condicionantes externos ecoldgicos serdn por
ejemple; Protection ambiental, efiminacién de resi-
duos , conservagion del entorno, fiabilidad del produc-
to, procedimientos de envasado y reciciaje industriai.

Condicionantes Internos

A diferancia de los condicionanies extemos: 108 in-
ternos sf pueden ser modificados por la organiza-
cién, en todo caso, son elementos condicionantes
debidn a que es parts de una situacion dada: una
organizacion interna, con sus propios rasgos $ocic-
econdmices; y un conjunto de tradiciones y contep-
cionas sobre sus objetives,

Algunos factores intamos a referanciar

+ Dimensién y capsacidad productiva de la
organizacion.

». Cultura de la organizacién y sus recursos
humanos.

» Proveadores,

¢ (lienies.

+ Factores financieros,
*» intermediarios.

s Alla direccion.

Los condicionantes internos que mas limitan la pla-
nificacidn y sjecucion de un plan de marketing son
la dimension de la propia empresa y su capacidad
productiva; as por elfo, que sdio las empresas de
grandes dimensiones puedan emplear medios y
recursos a gran escala. Es decir, los planes de
marketing son directaments proporcionales a la di-
mension y capacidad productiva de la organizacin.

El concepto de cultura de empresa gira en tomo al
grado en gue la fusrza humang de frabajo conocs,
comparte y participa en los objstivos qué se persi-
guen; en consecuencia, se trata de propiciar una
situacién aceptable de endondimiento v colabora-
adn, ya que el factor humano dentro de la organi-
zacidn pueds constituirse en un freno para ia sjecu-
cibn de réapidas astretegias de markeling en res-
pugsta a oportunidades comerciales observadas en
el mercado. Ellp apuntard a acciones de marketing
interno cuyo punto de referencia directo no sera el
cliante sino el empleado,



