PARTE III

ANALISIS ESTRATEGICO:
CONSUMIDORES, MERCADO
Y COMPETENCIA







La formulacién de las estrategias de marketing se funda-
menta, como sefiala Martin Armario (1993, p. 149), en la identifi-
cacién de las oportunidades de marketing, a partir de las cuales
se sientan las bases para transformar, en un mercado previa-
mente definido, las ventas potenciales de un producto o servicio
en ventas reales. Pero para identificar tales oportunidades es pre-
ciso poner en marcha un proceso que se denomina Analisis de las
Oportunidades de Marketing (AOM), y que se fundamenta en
tres factores basicos: el consumidor, el entorno y la competencia.

Centréandonos en el andlisis del entorno, la presencia de
varios elementos puede amenazar seriamente el desarrollo del
sector de los aceites de oliva, en general, y de los virgenes, en
particular, y, con ello, la supervivencia de los propios producto-
res de oliva virgen. Nos referimos a la aparicion de aceites de
semillas con propiedades nutricionales semejantes a las de los
aceites de oliva, pero mds baratos; facilidades crecientes de
entrada en Espaiia de aceites procedentes de los paises norteafri-
canos; tendencia hacia una mayor liberalizacién de la agricultura
y, en consecuencia, reduccién de las ayudas procedentes de la
Unién Europea; aumento del poder de compra y concentracién
de las grandes cadenas de distribucidn afectando a la estructura
financiera de las empresas del sector y dificultando, atin mds, la
participacion directa de los productores en la distribucion de los
aceites de oliva virgenes; internacionalizacién del sector, unido a
una alta concentracion; fuerte control del mercado por grandes
empresas con una estrategia comin en materias grasas; nuevas
plantaciones de olivos que podrian tener efectos negativos por la
superacién de la Cantidad Médxima Garantizada por la Unién
Europea (1.350.000 Tm., actualmente), con la consiguiente pena-
lizacién en el precio de intervencién y en la ayuda a la produc-
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cién; la cada vez mayor sensibilidad ciudadana sobre las cuestio-
nes medioambientales, lo que se traducira en un aumento de las
restricciones legales en materia de contaminacién medioambien-
tal, y, en consecuencia, se requerirdn inversiones para la adapta-
cién de los actuales procesos de produccion; etc.

Asimismo, frente a estas amenazas, también existen oportu-
nidades de mercado para el sector. Entre las principales destaca-
mos: la demanda, cada vez mayor, dc productos naturales y de
calidad; la apuesta por la politica de calidad de los aceites de
oliva desde las distintas Administraciones; el creciente interés de
los consumidores por la relacién dieta-salud, que hace que bus-
quen productos con efectos positivos o beneficiosos para la salud;
acceso facil de los productores a la materia prima; el reconoci-
miento mundial de la salubridad de la dieta mediterranea, en la
que uno de sus componentes es el aceite de oliva; alta considera-
cién de los consumidores hacia los productos con denominacién
de origen que puede favorecer el desarrollo de la demanda de
aceites virgenes con denominacién de origen; etc.

La conjuncién de las amenazas y oportunidades hace que nos
planteemos la posibilidad de incrementar la demanda de aceites
de oliva virgenes en el mercado nacional, lo que, a su vez, se con-
figura como una condicién necesaria para la supervivencia del
sector productor que, ademds, en la medida en que intervenga,
bien directamente o bien ganando poder de negociacién
mediante una concentracion efectiva en los circuitos comerciales,
obtendra una mayor parte del valor afiadido que generan las
fases que siguen a la de produccién.

La gestién de marketing implica, por otra parte, que la satis-
faccién de las necesidades de los clientes debe ser el objetivo
principal de toda actividad de una organizacion. Este es el
aspecto crucial del marketing como actitud o filosofia. Como dice
Kotler (1984, p. 19): “La clave para alcanzar las metas de la orga-
nizacién consiste en identificar las necesidades y deseos del mer-
cado meta y proporcionarle las satisfacciones con mayor eficien-
cia que los competidores”.

La puesta en marcha de esta filosofia de accién supone una
doble dimensién por parte de la organizacién (Lambin, 1989,

p. 4):
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¢ Un andlisis sistemético y permanente de las necesidades
del mercado y el desarrollo de conceptos de productos rentables,
destinados a unos grupos de compradores especificos y que pre-
sentan cualidades distintivas que les diferencien de los competi-
dores inmediatos, asegurando asi al productor una ventaja com-
petitiva duradera y defendible; son los objetivos del marketing
estratégico.

 La organizacién de estrategias de venta y de comunicacién
cuyo objetivo es hacer conocer y valorar a los compradores
potenciales las cualidades distintivas reivindicadas por los pro-
ductos ofrecidos, reduciendo los costes de prospeccién de los
compradores; esto es el papel del marketing operacional.

La funcién del marketing estratégico es seguir la evolucién
del mercado e identificar los diferentes segmentos actuales y
potenciales, lo que implica la necesidad que tiene toda organiza-
cién de conocer a sus clientes, de conocer sus necesidades y de
conocer ¢cémo se comportan para satisfacerlas. S6lo con base en
este conocimiento podrd la organizacién diseiiar programas de
marketing-mix que le permitan aprovechar sus oportunidades
comerciales.

En suma, estudiar y comprender c6mo se comportan sus
clientes es fundamental para orientar los esfuerzos de marketing
de las organizaciones.

En esta parte tercera del libro, nos proponemos, en principio
—capitulo 4—, conocer el comportamiento de los consumidores
de aceites vegetales comestibles, lo que nos permitird: compren-
der por qué la estructura de la demanda de aceites en nuestro
pais es la que hemos descrito en el capitulo 3, descubrir posibles
criterios o variables que permitan segmentar el mercado de los
aceites vegetales comestibles y vislumbrar la posibilidad de un
incremento del consumo de aceite de oliva virgen en el mercado
nacional.

De otro lado, el coraz6n del moderno marketing estratégico
puede describirse, en palabras de Kotler (1991, p. 283), como el
marketing SBP, es decir, segmentacién, blanco y posiciona-
miento.

Una vez conocido el comportamiento de compra de los con-
sumidores de aceites vegetales comestibles, el siguiente paso con-
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siste en dividirlos en grupos o segmentos homogéneos, que pue-
dan ser elegidos como mercados-meta. Es decir, se trata de iden-
tificar, dentro del mercado total, los distintos grupos de consumi-
dores que, siendo diferentes entre si, reinen en su interior
individuos con caracteristicas y comportamientos similares. A tal
efecto, se analizan diferentes variables de segmentacién para ver
cudl revela las mejores oportunidades, describiendo, a continua-
cién, un perfil de cada uno de los segmentos identificados.

Posteriormente, se ha de seleccionar el mejor segmento o los
mejores segmentos de mercado. Para ello, se ha de valorar el
beneficio potencial de cada segmento que es una funcién de su
tamano y crecimiento, de su atractivo estructural y de los objeti-
vos y recursos de la compaiifa. Finalmente, la empresa debe deci-
dir cudntos segmentos atender. El oferente puede ignorar las
diferencias entre segmentos (marketing indiferenciado), desarro-
llar diferentes ofertas de mercado para los distintos segmentos
(marketing mix diferenciado) o atender a uno o varios de ellos
(concentracién de marketing).

En el capitulo 5, nos ocupamos, siguiendo el proceso antes
descrito, de la identificacidn, evaluacién y seleccién de los distin-
tos segmentos del mercado para, seguidamente, formular la
estrategia de posicionamiento para el aceite de oliva virgen, una
vez conocidas las caracteristicas de los clientes potenciales que
conforman los mercados-meta identificados previamente, asi
como los productos competidores que actiian en el mismo mer-
cado-meta.

Légicamente, una vez ultimados los pasos anteriores, la
siguiente decisién consistird en desarrollar la mezcla de mercado-
tecnia adecuada para cada segmento o segmentos seleccionados.

Otro factor basico en que se fundamenta el Analisis de las
Oportunidades de Marketing (AOM) y que hemos mencionado
de forma sucinta, con anterioridad, es el relativo a la competen-
cia. Para cualquier organizacién, el atractivo de un mercado
depende del potencial de demanda del mismo y de la competiti-
vidad de la organizacién, es decir, de su capacidad para atraer
mejor que sus competidores la demanda de los compradores.

La funcién de marketing estratégico es, tal y como hemos
indicado, orientar a la organizacién hacia las oportunidades eco-
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ndmicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas
a sus recursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un potencial de
crecimiento y de rentabilidad. Las posibilidades de éxito de una
organizacién dependen de la competitividad de los productos o
servicios que comercialice, esto es, de la capacidad de éstos para
satisfacer mejor que los productos o servicios de la competencia
las necesidades o deseos de los consumidores. En definitiva, se
trata de que el producto o servicio detente al menos una ventaja
competitiva defendible respecto de los competidores inmediatos,
ventaja que puede estar fundamentada en el precio y/o en las
cualidades distintivas del producto o servicio. Asi, en productos
de costes bajos, la estrategia a seguir sera la de precios bajos,
mientras que en productos de costes elevados, la estrategia con-
veniente es la de la diferenciacién de los productos frente a los
competidores.

Es conocido que la ventaja detentada por el aceite de oliva
virgen respecto del resto de los aceites con los que concurre en el
mercado nacional, no es precisamente el precio, sino que la cons-
tituye las cualidades distintivas que lo hacen dnico o, al menos,
diferente y, en consecuencia, ha de ser la estrategia de la diferen-
ciacién la que ha de guiar el posible desarrollo de la demanda del
aceite de oliva virgen. La diferenciacién persigue que los produc-
tos sean percibidos como tnicos en el mercado. Para ello, se
insiste en variables tales como la marca, la calidad, el servicio y
los atributos del propio bien que se comercializa.

Para finalizar con la introduccién a esta parte tercera del
estudio, en la que hemos descrito nuestros objetivos de investiga-
cién, es necesario advertir que toda la informacién estadistica
que aparece en las paginas que siguen se ha extraido, fundamen-
talmente, de dos fuentes: de los estudios de mercado a los que
nos referimos en el capitulo 1 —véase Parras (1996a y 1996b),
Parras y Torres (1994a), (1994b), (1995a), (1995b) y (1996)— y
del Panel de Consumo Alimentario del MAPA. Una considera-
cién es conveniente hacer respecto a la informacién extraida de
los anteriores estudios de mercado, como es que cuando incorpo-
ramos esta informacién en cuadros o figuras no la acompafiamos,
con cardcter general, de los correspondientes tests estadisticos.
Estos pueden verse, l6gicamente, en los respectivos estudios.
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