CAPITULO 5

LA ESTRATEGIA DE MARKETING

1.

-- CUESTIONES RESUELTAS --

éQué es la estrategia?

Estrategia es toda accidn especifica desarrollada para conseguir un objetivo
propuesto. Trata de desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos,
mercados, recursos o capacidades, que sean percibidas como tales por los
clientes potenciales y que permitan alcanzar los objetivos previstos.

éQué es el marketing-mix?

Para conseguir los objetivos propuestos, la empresa debe formular acciones o
estrategias especificas. Estas estrategias tratan de desarrollar ventajas
competitivas en productos, mercados, recursos o capacidades que aseguren la
consecucion de tales objetivos. Estas estrategias se apoyan en uno o varios
instrumentos del marketing: el producto, el precio, la distribuciéon y la
promociéon o comunicacidon. La combinacidon de los mismos constituye el
marketing-mix.

¢Cuales son los tipos de estrategias basicas en marketing?

Existen distintos caminos para conseguir los objetivos propuestos. Las
estrategias pueden ser muy diversas. En los siguientes apartados se desarrollan
cuatro tipos basicos de estrategias:

a) Estrategias de crecimiento
b) Estrategias de segmentacién
c) Estrategias de posicionamiento

d) Estrategias competitivas



4.

¢En qué consiste la estrategia de penetracion?

La fase de penetracién en el mercado propone una via de crecimiento basada
en incrementar la presién comercial en los mercados en los que ya opera la
empresa, con los productos que actualmente conforman su cartera. La Unica
forma posible de crecer en estas condiciones es aumentar la tasa de consumo
en dichos mercados, y supone una forma relativamente poco costosa de
crecimiento, porque ya se conoce el mercado, y no supone inversiones
importantes en investigacion, desarrollo, y lanzamiento de nuevos productos.

¢Qué ventajas tiene la estrategia de segmentacion?

La segmentacion de mercados permite comprender mejor las necesidades y
deseos de los consumidores y sus respuestas a las ofertas comerciales. De
modo mas especifico, la segmentacién del mercado proporciona los siguientes
beneficios:

a) Pone de relieve las oportunidades de negocio existentes.

b) Contribuye a establecer prioridades.

c) Facilita el analisis de la competencia.

d) Facilita el ajuste de las ofertas de productos o servicios a necesidades
especificas.

é¢Qué persigue la estrategia de posicionamiento?

El propdsito de definir un posicionamiento para una marca, es darle una
direccion unificada, no sélo para la estrategia de comunicacidon (elemento
fundamental que tienen una responsabilidad muy alta en la creacién de
percepciones y actitudes en las marcas) sino para todas las demds estrategias
de marketing del producto.

¢Cuales son las estrategias de Porter?

Porter clasifica las estrategias en funcién de la ventaja competitiva perseguida
(costes o diferenciacién) y de la amplitud del mercado al que se dirige la
empresa (todo o sélo algunos segmentos). Determina, de este modo tres clases
de estrategias genéricas:



a) Estrategia de costes. Consiste en alcanzar los costes mas bajos mediante

la produccién en gran escala de productos indiferenciados.

b) Estrategia de diferenciacidén. Supone la especializacién de la empresa en

algun aspecto que la haga Unica y sea valorado por la totalidad del mercado.

Es

decir, se trata de conseguir el liderazgo en calidad, tecnologia,

innovacion, servicio, etc.

c) Estrategia de enfoque. Mediante esta estrategia la empresa se concentra

en unos segmentos de mercado determinados, en los que puede tener

algun tipo de ventaja competitiva en costes o diferenciacién.

8. ¢En qué consiste la evaluacion de la estrategia de marketing?

Cuando la estrategia ya esta disefiada, debe hacerse una evaluacion de la

misma utilizando los criterios de adecuacidn, validez, consistencia, posibilidad,

vulnerabilidad y los siguientes resultados potenciales:

a)

b)

c)

d)

f)

Adecuacion. La estrategia debe responder afirmativamente si desarrolla
una ventaja competitiva o mejora la actual, si aprovecha las
oportunidades y limita los riesgos y si mantiene o mejora la imagen de
la empresa.

Validez. Es valida si es realista con el entorno y la competencia y pueden
aceptarse las previsiones contempladas.

Consistencia. Debe existir armonia entre los objetivos y las estrategias y
los diferentes elementos de la estrategia.

Posibilidad. Implica considerar los recursos necesarios, asi como la
aceptacion por los responsables de su puesta en practica.
Vulnerabilidad. Se trata de prever los posibles riesgos a los que se
enfrenta la estrategia tanto de entorno como el fracaso del plan.
Resultados potenciales. Debe fijarse unos minimos exigidos por la
empresa en rentabilidad y penetracion de mercado.



