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Presentación del manual


El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF0248: Planificación del producto editorial,


perteneciente al Módulo Formativo MF0204_3: Planificación de la producción editorial,


asociado a la unidad de competencia UC0204_3: Planificar la producción a partir del análisis de las especificaciones de los originales,


del Certificado de Profesionalidad Producción editorial.







Capítulo 1


Dirección y gestión de la industria editorial
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1. Introducción



Desde el diseño del producto hasta su colocación en el mercado, se requiere de un sistema de organización para la dirección eficiente de la empresa industrial, enfocada a la consecución de unos objetivos prefijados que marcarán la actividad desarrollada por la misma.


La amplitud de procesos que abarca el sector industrial de las artes gráficas, justifica la necesidad de conocer una serie de aspectos básicos, en cuanto al funcionamiento interno de la empresa industrial así como su interrelación con el entorno en el que se desenvuelve.


De igual forma, el entramado conceptual de esta materia no estaría completo si no se contemplan aspectos relativos al mercado en relación a la absorción de los productos elaborados por la empresa industrial; esto es, el conocimiento de los oferentes y los demandantes de un determinado producto.


Todo el desarrollo industrial relativo al sector de las artes gráficas es llevado a cabo por entidades empresariales, y como tal debe optimizar sus recursos para aumentar sus rentabilidades, echando mano de la contabilidad de costes como herramienta básica para conseguir la eficiencia en la gestión de sus recursos.



2. La empresa, modelos de sociedades. Evolución histórica



El origen de la actividad empresarial tiene lugar cuando el ser humano percibe sus facultades como un medio para generar valor añadido en determinados elementos del entorno que le rodea (materias primas) y que, tras colocarlos en el mercado a través de un precio, esta actividad le plantea su medio de vida.


El concepto de empresa tiene su origen en esta habilidad de crear valor añadido a elementos del medio, y cobra forma a medida que esta actividad va organizándose de tal manera que se crea un sistema de relaciones entre las distintas actividades que conforman la producción y el entorno que le rodea.


Se entiende empresa como el sistema de partes interrelacionadas y unidas hacia la consecución de un fin común que se relaciona con el entorno, para satisfacer las necesidades de los individuos que conforman el mercado, al transformar estas en deseos por el producto que ofrece la empresa.
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Importante


La empresa es un sistema abierto que no solo establece relaciones con el exterior, sino que también lo hace de forma interna, es decir, entre los distintos departamentos, secciones o áreas que la conforman.





Según la Comisión de la Unión Europea “se considerará empresa toda entidad, independientemente de su forma jurídica, que ejerza una actividad económica. En particular, se considerarán empresas las entidades que ejerzan una actividad artesanal u otras actividades a título individual o familiar, las sociedades de personas y las asociaciones que ejerzan una actividad económica de forma regular”.


La empresa no es un agente aislado, puesto que constituye una unidad de producción del entorno económico y se interrelaciona con las familias, individuos u otras empresas, que son las unidades económicas de consumo en una doble dirección. A continuación se puede apreciar de forma gráfica esta interrelación:
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Las empresas o unidades económicas de producción ofrecen al mercado una serie de productos, por lo que reciben unos ingresos procedentes de estos. En sentido inverso, las unidades económicas de consumo aportan recursos a las empresas (mano de obra) a cambio del pago de un salario. Toda esta relación se completa con la constante supervisión de la Administración pública para evitar que esta relación de intercambio pierda eficiencia. Ejemplo de ello son las administraciones laboral y fiscal, a cuyo estudio se entrará en profundidad más adelante.


Por otra parte, y relacionado con la conformación del concepto de empresa, los elementos esenciales de la misma son:




	
Misión: dónde se pretende llegar.


	
Estrategia: cómo se va a llegar.


	
Objetivos: cuáles son los fines perseguidos por la estrategia empresarial.


	
Planificación: cómo se van a ordenar las acciones y las actividades para llevar a cabo la consecución de los objetivos.


	
Cultura empresarial: qué valores van a predominar en el diseño de los cuatro elementos anteriores.


	
Recursos (técnicos y humanos): cuáles van a ser los medios para conseguir el desarrollo de las actividades empresariales.


	
Políticas de actuación: qué protocolos procedimentales van a guiar las relaciones empresariales internas y externas.




En el momento de su creación, la empresa nace con un objetivo principal (ánimo de lucro, ayuda social, etc.) y otros secundarios que serán los que marquen su organización.
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Actividades


1. ¿Qué diferencia existe entre planificar y organizar?


2. ¿Qué es una unidad económica de producción?


3. Explicar las interrelaciones existentes entre empresas y familias.





2.1. Evolución histórica de la empresa


La evolución de la sociedad ha condicionado la evolución del concepto empresarial y a la vez este ha ido conformando las características sociales del mercado en el que se ha desarrollado la actividad de las empresas. La economía, como ciencia social, se ha convertido en la base de desarrollo empresarial. A continuación se hace un recorrido breve y somero sobre las distintas figuras empresariales a lo largo de la historia de las sociedades.


La artesanía, bajo los gremios, es el punto de partida de la empresa estructurada y jerarquizada en la historia de la civilización, en los siglos XVII y XVIII, cuando se instaura el mercantilismo como forma de realizar los intercambios en el mercado. Este fue el contexto que vio nacer la empresa comercial, entendida como una organización que va más allá del comercio local y abarca así el comercio internacional.


El capitalismo industrial del siglo XIX fruto de la Revolución Industrial supuso un gran impulso en la actividad económica, dando coyuntura a la creación de empresas industriales con una estructura más compleja y sofisticada debido al auge de las actividades de transformación.


Los procesos de producción se llevaron a las fábricas y el trabajo se volvió más mecánico, incrementando así las necesidades de mano de obra en los centros fabriles y suponiendo la desaparición de los gremios.


El capitalismo financiero del siglo XX hace que los intereses de las empresas se modifiquen, añadiendo a la producción empresarial la dirección de la empresa como áreas influyentes dentro de su estructura. En este sentido, a nivel de dirección empresarial, nace la diferencia entre propiedad de los recursos financieros y gerencia empresarial, dejando de ser una simple unidad de producción para convertirse en una unidad organizativa y financiera.


El desarrollo del sector bancario tiene una importancia fundamental como instrumento intermediador de fondos e inversiones entre las distintas alternativas empresariales presentes en el mercado. Intermediación que dio lugar a las primeras sociedades anónimas.


La globalización generalizada del último tercio del siglo XX ha hecho las empresas sean organismos más complejos debido a la extensión de las nuevas tecnologías de la información y comunicación. Hoy en día, la empresa organiza un conjunto de factores de producción hacia la consecución de objetivos empresariales.


2.2. Tipos de empresas


El tejido empresarial está conformado en la actualidad por una amplia variedad de figuras organizacionales en torno a la realización de una actividad productiva. Por tanto, se puede establecer una clasificación de estas entidades en personas físicas y personas jurídicas, según la denominación y la estructura de las mismas.


Por el lado de las empresas, bajo la titularidad de persona física, se encuentran los siguientes subtipos:




	Empresario individual



	Figura empresarial por la que una persona realiza la actividad empresarial en nombre propio y de manera exclusiva. Suele ser una figura característica de pequeños negocios.



	Emprendedor de responsabilidad limitada



	Nueva figura creada en la Ley 14/2013, de 27 de septiembre, de apoyo a los emprendedores y su internacionalización, donde se reconoce la figura del empresario individual con limitación de su responsabilidad a las deudas contraídas por la actividad económica desarrollada de acuerdo al cumplimiento de una serie de condiciones establecidas en esta ley.



	Comunidades de bienes



	Se trata de la reunión, bajo un mismo nombre, de dos o más socios que ponen en conjunto su patrimonio para la realización de una actividad empresarial común. Participan de los beneficios empresariales en función del patrimonio aportado y lo recogido en los estatutos de constitución.



	Sociedades civiles



	Asociación de dos o más personas que ponen en común dinero, bienes o trabajo para la realización de una actividad empresarial. Por regla general se diferencia de las comunidades de bienes en que el objeto no es puramente mercantil.






Las empresas englobadas bajo la clasificación de personas Jurídicas se clasifican a su vez en dos grandes grupos: sociedades mercantiles y sociedades mercantiles especiales.


Dentro de las sociedades mercantiles se consideran las siguientes tipologías de empresas:




	Sociedad anónima (S. A.)



	Son empresas cuya titularidad es múltiple y se representa a través de la posesión de acciones de la empresa. El riesgo de los socios se limita a su porcentaje de participación en la empresa.



	Sociedad de responsabilidad limitada (S. R. L.)



	Similar a la sociedad anónima solo que los porcentajes de participación de los socios se denominan “participaciones”. Por regla general, poseen una estructura financiera más modesta que las sociedades anónimas.



	Sociedad colectiva (S. C.)



	En este tipo de entidad, los socios, que han de ser dos o más, ponen bajo una misma persona jurídica su actividad conjunta. Responden de las actuaciones de la sociedad de forma ilimitada y solidaria. En este tipo de empresas existen los socios industriales que no aportan capital, solo trabajo, además del socio capitalista.



	Sociedad comanditaria



	En este tipo de sociedad existen dos modalidades de asociación. Por un lado, socios colectivos que responden ilimitada y solidariamente de las deudas de la sociedad; y por otro lado, socios comanditarios que solo responden del capital que han aportado a la sociedad. Dentro de esta hay dos modalidades: sociedad comanditaria simple (S. C. S.), que por regla general no ha de auditar ni presentar las cuentas anuales ante el Registro Mercantil; y sociedad comanditaria por acciones (S. C. A.), que sí se encuentran obligadas a la presentación de las cuentas anuales en el Registro Mercantil.






Por otro lado, como sociedades mercantiles especiales se pueden considerar las siguientes formas sociales:




	Sociedad cooperativa (S. C.)



	Requiere un mínimo de tres socios que se unen bajo una misma razón social para desarrollar una actividad empresarial que tiene por objetivo la consecución de un fin común a todos los socios.



	Sociedad laboral



	Son un tipo especial de sociedades en las que la mayoría del capital es aportado por socios que además prestan sus servicios como trabajadores por cuenta ajena indefinidamente. Ninguno de los socios podrá poseer acciones que representen más de la tercera parte del capital social, salvo cuando se trate de sociedades laborales participadas por determinados organismos.






Además de estas clasificaciones, existen otros tipos de organizaciones presentes en la sociedad actual:




	Comunidades de propietarios en régimen de propiedad horizontal



	Son entidades que se forman con socios que representan la titularidad de la finca común, es decir, los distintos propietarios de los inmuebles que conforman un edificio o construcción común.



	Uniones temporales de empresas



	Asociaciones de varias entidades empresariales de duración determinada y asociada a la realización de un proyecto.



	Congregaciones e instituciones religiosas



	Asociaciones formales que poseen patrimonio común y cuyo objetivo social está ligado a la religión.



	Organismos públicos



	Son figuras empresariales gestionadas por la red de gobierno del país.
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Actividades


4. Diferenciar entre sociedad colectiva y sociedad civil.


5. Indicar tipos y diferencias de las sociedades comanditarias existentes.






3. Evolución del sector editorial



Aunque las pinturas rupestres ya daban muestra de estilos de comunicación y son una representación impresa sobre piedra de diversas figuras, el descubrimiento de la escritura tiene lugar allá por el 3.500 a. C. en Mesopotamia, dando así fin a la Prehistoria y empezando a escribir las primeras líneas de la Historia de la humanidad.


En la escritura española, los precursores fueron los fenicios y los griegos; es a estos últimos a los que se les atribuye la invención de los alfabetos con letras vocales. Por tanto, las escrituras ibéricas antiguas presentan un gran componente fenicio y luego griego hasta ser suplantadas por las letras latinas.


Otro gran paso se dio en la Alta Edad Media, cuando el avance en la navegación y los transportes hizo que fueran muchos los libros y cuadernos de navegación que dejaban impronta de las hazañas alcanzadas en la navegación.


Tras el descubrimiento de América, la necesidad de dejar constancia de los grandes avances alcanzados potenció aún más esta tendencia iniciada cientos de años atrás.


No fue hasta el Siglo de las Luces (siglo XVIII) cuando se alcanzó el gran esplendor artístico y literario con grandes autores que se alzaban sobre grandes obras.


Hasta ese momento, la edición gráfica se llevaba a cabo con maquinaria rudimentaria en negocios de carácter familiar que se agrupaban en gremios o asociaciones gremiales.


Y esto no cambió hasta la segunda mitad del siglo XV, hasta que los libros no dejaron de difundirse solo en copias manuscritas por autores, muchos de ellos pertenecientes al clero, bien por iniciativa propia o bien por encargos de reyes o nobles. El punto de inflexión vino de la mano de Johannes Gutenberg, un orfebre alemán que inventó la imprenta móvil moderna en 1450.


De hecho, en el siglo XIX, el diseño de productos editoriales estaba muy centrado en dos personas: el dibujante o escritor y el impresor. El primero era el artista y el segundo el artesano, pero era este último el encargado de la presentación de la obra, que también era una especie de arte en cuanto a la presentación.


Fue la Revolución Industrial la que dio un cambio de sentido a esta estructura con la introducción de la maquinaria al campo de la industria de la impresión. Pero el gran cambio se daría con la imprenta electrónica, que introdujo electricidad y mecánica a las máquinas de impresión, revolucionando así los medios de comunicación de masas basados en la prensa escrita.
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Sabía que…


Las primeras vanguardias del siglo XX reflejaban una temática que representaba una reacción hacia la creciente decadencia de la tipografía de finales del siglo XIX.





La impresión digital vino de la mano de IBM allá por el año 1954, que desarrolló una primera impresora matricial (de funcionamiento similar a una máquina de escribir) a la que se le añadieron los disquetes o discos magnéticos y flexibles en ese mismo año, que permitían el almacenamiento y el transporte de textos.


Lo anterior fue el punto de salida de la imprenta digital, impresión que hoy día se concentra en impresión láser, en la que una máquina impresora calienta tinta y la deposita en papel obteniendo muy altas calidades, imposibles de imaginar en los primeros pasos de la impresión editorial.


La impresión editorial supone un gran ahorro de tiempo y costes al permitir el movimiento de documentos a través de Internet, el tratamiento preciso de textos e imágenes y las impresiones rápidas de gran calidad.
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Sabía que…


La impresora láser se fabrica por primera vez en 1975 y actualmente existen dos tipos: monocromo (solo en color negro) y en color (con la combinación de los tres colores: cian, magenta y amarillo, además del negro que ya posee la monocromo).





3.1. Situación actual


La difusión de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación y el entorno web han abierto los mercados editoriales tanto en la adquisición de productos como en el contacto de empresas, clientes y proveedores.


El comercio electrónico ha incidido en el sector editorial al igual que en numerosos sectores, pero con especial incidencia en dispositivos y herramientas de acceso a las obras literarias y demás productos editoriales a través de ebooks, teleformación, revistas digitales, etc.


La digitalización de obras, así como la creación de otras específicamente en formato electrónico, facilita su acceso y almacenamiento así como la interactividad entre el usuario y el contenido.


Por ejemplo: son muy numerosas las acciones formativas a través de Internet (teleformación), donde el usuario accede a contenidos y manuales en soporte digital que le permiten interactuar y fomentar el aprendizaje.


La situación actual se desarrolla en un entorno donde, según el estudio de Barómetro de hábitos de lectura y compra de libros de la Federación de Gremios de Editores de España, más del 50 % de los entrevistados compraron libros a lo largo del año analizado (incluyendo libros de texto).


Hasta hace unos años, eran las librerías y los centros comerciales los lugares más usuales para la compra de libros, pero desde principios del siglo XXI se han unido a estos la compra por Internet.


Hoy en día, el sector industrial editorial ha adquirido una considerable presencia tanto en el país como fuera de él, no solo exporta a países latinoamericanos, sino que la traducción y la comercialización de obras en Europa supone un discreto e imparable crecimiento.


Como punto negativo en esta evolución, aunque el sector editorial ha sido uno de los sectores menos vulnerables a la primera crisis económica del siglo XXI, a partir de 2010 la facturación del comercio del libro ha disminuido considerablemente. Las causas se encuentran en la pérdida de poder económico de familias y Administración Pública, esta última con reducción de sus adquisiciones para las bibliotecas públicas.
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Actividades


6. Realizar un eje cronológico donde ubicar los distintos tipos de impresión conocidos.


7. ¿Cuál es el punto de partida del sector industrial editorial?






4. Clasificación de productos de la industria gráfica



El concepto generalmente aceptado por muchos autores es el que entiende el producto gráfico como todo aquello que se pueda imprimir. En este apartado se van a clasificar los productos gráficos atendiendo a determinadas características de diferenciación.


Así pues, las características de un determinado producto gráfico van asociadas a su diseño, y este a su vez está realizado teniendo en cuenta el fin al que se destina: la producción en la industria gráfica.


La primera clasificación a tener en cuenta es la que hace referencia al tipo de producto obtenido tras la producción gráfica. Esta clasificación es muy numerosa, puesto que la gran variedad de diseños realizada sobre multitud de materiales hace que indicarlos todos sea un extenso ejercicio de detalle. Por lo tanto, los más importantes de acuerdo a su uso son:




	
Libro: tanto si es uno solo como una colección se concibe como una sucesión de páginas de textos e imágenes encuadernadas ordenadamente bajo un título o definición de la obra.


	
Revista: de carácter más maleable, supone igualmente una relación de páginas numeradas con contenidos específicos de acuerdo a la temática de la revista.


	
Periódico: la calidad de su papel es la más baja de los productos editoriales, pero su gran tirada diaria requiere que sea así para reducir el consumo de papel de mayor calidad y respetar el desarrollo medioambiental.


	
Folleto: suele tener carácter comercial, de información y su dimensión es muy inferior a la de la revista.


	
Envases, embalajes y envolturas: asociados a dar cobertura física a otros productos, en ellos se muestran características del producto que contienen y una imagen atractiva para incentivar su compra.


	
Catálogo: es un producto gráfico de gran importancia para los clientes y las empresas comerciales puesto que su sucesión de información sobre otros facilita la visualización de sus características por parte del cliente y la facilidad de muestra por parte de la empresa sin tener los productos en el almacén.


	
Cartel: similar al folleto debido a su carácter comercial, suele exponerse en lugares públicos para ser visto por el mayor número de personas posible. Solo posee una página.


	
Señal: posee una función informativa u orientativa, su forma no tiene porqué ser cuadrada ni rectangular y se coloca en lugares visibles de acuerdo a la utilidad por la que ha sido creada.


	
Tarjeta de visita: aunque desde la revolución tecnológica de las comunicaciones vía móvil y web este producto ha disminuido su protagonismo; está muy extendido en el mundo empresarial. Son pequeños trozos de papel duro con información de contacto de personas físicas o jurídicas.


	
Otros: calendarios, felicitaciones, bolsas, pegatinas y cualquier otro producto que, conteniendo información impresa, se destine a ser visto o leído por el público al que se dirige.




Se puede establecer otra clasificación de los productos atendiendo al proceso de fabricación:




	
Materiales y productos intermedios: son aquellos que no constituyen el producto gráfico planificado pero que se destinan a formar parte del mismo. Por ejemplo, un texto.


	
Imágenes: obtenidas para ser incluidas en el producto gráfico pretendido pero que no tienen validez de venta en el mercado de forma individual.


	
Maquetas: se realizan para obtener una muestra del producto final y, en muchas ocasiones, son pruebas para la firma del contrato. Son realizadas antes del proceso de producción.


	
Productos finales: son los productos planificados y realmente obtenidos en el proceso de producción para destinarlos a su venta.


	
Productos defectuosos: son aquellos que, una vez producidos, no superan los mínimos de calidad, bien por desperfectos o bien por errores de elaboración, por lo que suponen pérdidas para la empresa gráfica.
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Sabía que…


La prueba en un contrato de edición supone que el cliente pueda tener una muestra de lo que va a ser su producto una vez finalizado su proceso de elaboración. Por tanto, tiene una doble utilidad, por un lado como guía para la empresa editora y por otro como garantía para el cliente.





Además de las clasificaciones anteriores, los productos editoriales se pueden clasificar en función del tipo de soporte empleado:




	
Soporte físico o material: este tipo de productos editoriales son los tradicionalmente conocidos: libros y revistas, entre otros.


	
Soporte digital: en este caso, aunque existen dispositivos para su manipulación (lectores de e-books, ordenadores, tablets, etc.), el producto en sí no se puede tocar con las manos, sino que se almacena de forma electrónica en dichos dispositivos.


	
Soporte web: aunque similar al anterior, este tipo de productos se diferencian en que no pueden ser transportados de forma individual, sino que para acceder a ellos se ha de disponer de conexión a Internet, pues se encuentran ubicados en una página web. Estos, a su vez, pueden ser públicos, accesibles para todo usuario que acceda a la web, o privados si para su acceso se requiere una autentificación del usuario.




Según el tipo de venta que se realiza del producto editorial, se pueden clasificar en:




	
Productos de venta exclusiva: para adquirirlos se ha de acudir a determinados establecimientos. Por ejemplo, para comprar un libro de recetas de cocina anunciado en televisión hay que acudir al Corte Inglés porque no está disponible en otro lugar.


	
Productos de venta intensiva: son los productos que pueden ser adquiridos en cualquier superficie de venta editorial (quioscos, librerías, centros comerciales, etc.).


	
Productos de venta selectiva: en este caso, para acceder a la compra del producto editorial se ha de acudir a determinados establecimientos. Este tipo de productos es un punto intermedio entre la venta intensiva y exclusiva, ya que aquí se pueden adquirir en más de un establecimiento, pero no en todos ellos. Por ejemplo, una colección sobre grandes obras literarias del siglo XIX solo se puede adquirir en librerías especializadas, ni en quioscos, ni en centros comerciales.




Si se atiende a la periodicidad de su publicación, se pueden diferenciar los siguientes tipos:




	
Publicación puntual: se publica una sola vez. Por ejemplo, una biografía de Adolfo Suárez de un determinado escritor.


	
Publicación periódica: donde se realiza una constante emisión de nuevas publicaciones del producto editorial. Por ejemplo, una revista. Dentro de esta clasificación se encuentran otros subtipos según su periodicidad, es decir, diaria, semanal, mensual, trimestral, anual, de actualización, etc.




Los productos gráficos se encuentran en multitud de lugares en nuestra sociedad y suponen el sustento económico de multitud de empresas comerciales (agencias de viajes, inmobiliarias, etc.), por lo que su importancia es incuestionable más allá de lo generalmente conocido como producto gráfico: el libro. Una simple bolsa del supermercado es un producto gráfico que tras su presentación esconde un proceso de producción de una industria gráfica.
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Actividades


8. Diferenciar entre un catálogo y un cartel.


9. Indicar los rasgos básicos que definen a un periódico.


10. Enumerar tres ejemplos de productos gráficos de señales.






5. Oferta y demanda



El mercado es el entorno donde se dan lugar los intercambios entre empresas y familias a través de la adquisición de productos mediante el pago de un precio en función de las características del producto. Este hecho está condicionado por una serie de factores que determinan la conducta de una y otra parte.


Las factores que determinan la forma en la que la empresa ofrece sus productos al mercado, así como aquellos otros que determinan los distintos comportamientos de los consumidores potenciales frente a la elección de una de las distintas alternativas del mercado, son los ejes de estudio de este apartado: oferta y demanda de productos.


5.1. Oferta


Se define la oferta de un producto como aquella cantidad del mismo que cada empresa está dispuesta a producir para cada nivel de precio. Por lo tanto, en función del precio, cada empresa, en busca de su rentabilidad, estará dispuesta a ofrecer un número determinado de unidades de ese producto; así pues, las modificaciones en el precio del producto supondrán modificaciones en la cantidad ofertada del mismo. Pero además del precio, existen otros factores que van a condicionar la oferta de productos por parte de las empresas.
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Sabía que…


La cuota de mercado es el porcentaje de clientes que posee una determinada empresa de entre el conjunto de clientes potenciales que existen en un mercado, entendiendo como clientes potenciales aquellos que son susceptibles de comprar un producto. Por ejemplo, el precio de las primeras enciclopedias por volúmenes de los hogares españoles era tan elevado que muchas familias no podían permitírselo. Poco a poco, a medida que fue aumentando la cantidad de empresas que fabricaban y vendían este producto editorial su precio se fue reduciendo y haciéndose más asequible a la mayoría de los hogares.





Esta cantidad de productos disponibles en el mercado va estar asociada a una serie de factores que influyen en la oferta, siendo los más destacados los siguientes:




	
Precio: el precio es el factor fundamental que condiciona la oferta de productos de una empresa puesto que determina la cantidad de producto que un fabricante está dispuesto a sacar al mercado para cada nivel de precios. Por regla general, un producto será más rentable cuanto mayor sea su precio de venta (PVP).


	
Coste de los factores: la subida del coste de los distintos factores de producción (materias primas, mano de obra, otros materiales, fuentes de energía, etc.) hace que la elaboración del producto sea menos rentable, reduciéndose por tanto la cantidad de producto producido.


	
Acceso a los factores de producción: cuanto mayor dificultad de acceso a los componentes necesarios para la fabricación de producto, menor es el número de empresas que puede afrontar su producción.


	
Tecnología: este es un factor muy importante pues incide en la cantidad de unidades ofrecidas al afectar directamente en los costes de fabricación del producto.




La curva de oferta


La relación entre los niveles de producción que una empresa está dispuesta a ofrecer al mercado para cada precio de su producto da como resultado la curva de oferta. Por lo tanto, la curva de oferta es la representación gráfica de la relación existente entre el precio de un producto o servicio y la cantidad del mismo producida para cada precio.


La curva de oferta tiene pendiente positiva, pues a medida que aumenta el precio aumenta la cantidad de producto que las empresas están dispuestas a producir en busca de una mayor rentabilidad.


Además, esta curva suele presentar una forma convexa en base a la ley de rendimientos decrecientes, es decir, variaciones en el precio que suponen variaciones proporcionalmente inferiores en la cantidad producida.


Definición: ley de oferta


La ley de la oferta es aquella que afirma que ante un aumento en el precio de un producto la cantidad ofertada de ese producto tiende a aumentar, puesto que los productores ven en esta subida del precio un aumento de la rentabilidad siempre que el resto de los factores permanezcan constantes; por ejemplo, que el aumento del precio no sea derivado del coste de los factores de producción.
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Elasticidad: precio de la oferta (Epo)


La elasticidad es un índice matemático que refleja cómo es la variación en la cantidad ofertada a partir de variaciones en el precio del producto de un determinado bien que se pretende estudiar.
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Siendo:




	Q = cantidad ofertada.


	AQ = aumento de la cantidad ofertada.


	P = precio.


	AP = aumento precio.




Según el resultado de esta relación se establecen los siguientes tipos de elasticidad-precio de las ofertas del producto estudiado:




	
Oferta perfectamente elástica: Epo = infinito, variaciones minúsculas en el precio del producto que se traducen en variaciones infinitamente grandes en la cantidad demandada.


	
Oferta elástica: se da cuando Epo > 1 y se traduce en que variaciones en el precio suponen variaciones en la cantidad ofertada en mayor proporción.


	
Oferta con elasticidad unitaria: el resultado de la Epo = 1 y quiere decir que variaciones en el precio producen variaciones en la cantidad ofertada en la misma proporción.


	
Oferta inelástica: se da cuando Epo < 1 y quiere decir que variaciones en el precio suponen variaciones en la cantidad ofertada en menor proporción.


	
Oferta perfectamente inelástica: (elasticidad < 0), la cantidad ofertada varía pero el precio permanece inmóvil.
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Aplicación práctica


Alberos Editoriales ha lanzado una enciclopedia elaborada por la propia editorial porque este producto está teniendo una gran aceptación. El precio de venta es de 600 euros. Durante el primer trimestre ha producido y vendido 1.200 unidades a ese precio. Viendo esta buena aceptación se establece un nuevo precio de venta de 700 euros y el gerente decide producir 1.500 unidades.


Calcule la elasticidad precio-oferta. Indique qué tipo de elasticidad presenta este producto.


SOLUCIÓN


Primero se ha de calcular la variación porcentual en la cantidad ofertada: [(1.500 – 1.200) / 1.200] x 100 = 25.


Segundo: calcular variación porcentual en el precio: [(700 – 600) / 600)] x 100 = 16,67.


Epo = variación de la cantidad ofertada (%) / variación del precio (%)


Epo = 25 / 16,67 = 1,49


Como Epo > 1, se trata de una oferta elástica, pues ante variaciones en el precio la cantidad ofertada varía en una proporción superior.





5.2. Demanda


Se define la demanda como el número de consumidores que estaría dispuesto a adquirir unidades de un producto a un precio determinado. Dicho de otra forma, las personas que tienen una necesidad manifestada a través del deseo de un producto determinado. Una misma necesidad puede ser cubierta por varios tipos de productos, en este caso es donde surge la teoría de la elección, donde el cliente elige uno de los productos del mercado de entre todos los existentes para la satisfacción de esa necesidad en función de las características que presenta: precio, calidad, tamaño, forma, tema, etc.


Factores que afectan a la demanda


En concreto, de los principales factores que afectan a la demanda, los más destacables son:




	
Renta del cliente: se trata del volumen de ingresos por unidad temporal que dispone el cliente.


	
Número de empresas: número de empresas que abastece el sector de un determinado producto, puesto que a mayor número de empresas mayor competitividad y, por tanto, productos más competitivos.


	
Precio: es uno de los más importantes factores, pues a mayor precio, menor número de clientes estará dispuesto a adquirirlo.


	
Calidad: muy relacionado con el precio, la calidad condiciona en gran medida el valor del producto. La calidad se asocia no solo a material y durabilidad, sino también a servicios de venta y demás gestiones empresariales asociadas a la comercialización del producto (calidad total).


	
Otros: como productos complementarios o sustitutivos, tendencias del mercado, etc.




La curva de demanda


La curva de demanda expresa la relación entre las unidades que están dispuestos a comprar los consumidores para cada precio del producto. Tiene pendiente negativa puesto que a mayor precio menor serán los consumidores dispuestos a adquirirlo. Siempre bajo la cláusula ceteris paribus.


La curva de demanda presupone una teórica racionalidad en el comportamiento del cliente así como la posibilidad de producción ilimitada de unidades de un determinado bien o servicio. A pesar de estas deficiencias, la curva muestra los movimientos de cantidad demandada de un producto ante variaciones en el precio en un marco generalmente aceptado y comprobado empíricamente.
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Elasticidad del precio de la demanda


La elasticidad del precio de la demanda (Epd) mide la variación de la cantidad demandada de un bien o servicio ante variaciones en el precio del mismo. Todas las variaciones descritas se miden en porcentaje.
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Siendo:




	Q = cantidad ofertada.


	AQ = aumento de la cantidad ofertada.


	P = precio.


	AP = aumento precio.




Según el resultado de esta relación se establecen los siguientes tipos de elasticidades-precio de la demanda del producto estudiado:




	
Demanda perfectamente elástica: en este caso la Epd = infinito, donde pequeñas variaciones en el precio se traducen en variaciones infinitamente superiores en la cantidad demanda.


	
Demanda elástica: se da cuando Epd > 1 y se traduce en que variaciones en el precio se traducen en variaciones en la cantidad demandada en proporción superior.


	
Demanda inelástica: se da cuando Epd < 1 y quiere decir que una modificación en el precio provoca una variación en la cantidad demandada en menor proporción que el cambio de precio que la ha originado.


	
Demanda perfectamente inelástica: se da cuando Epd < 0 y la cantidad demandada es invariable ante modificaciones en el precio de venta del producto.


	
Demanda con elasticidad unitaria: en este caso Epd = 1, variaciones porcentuales en el precio se traducen en variaciones en la cantidad demandada en el mismo porcentaje.
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Aplicación práctica


En las ventas del periódico Medios de Vida, una edición mensual de temática social, se han reflejado los siguientes datos de ventas en función del cambio de precio al que se ha visto sometido:





	Precio unitario


	Cantidad vendida





	1 euro


	15.000 ejemplares





	1,5 euros


	12.000 ejemplares







Calcule la elasticidad-precio de la demanda.


SOLUCIÓN


Primero se han de calcular los incrementos porcentuales en el precio y la cantidad demandada:


Incremento precio: [(2 – 1,5) / 1] x 100 = –50.


Incremento cantidad demandada: [(12.000 – 15.000) / 15.000] x 100 = –20.


Epd = –50 / 100 = –0,4


Como Epd > 0, la demanda es inelástica, ya que una variación porcentual en el precio se traduce en una variación porcentual inferior en la cantidad demandada en mayor proporción.





5.3. Equilibrio de mercado


Se dice que existe equilibrio de mercado en el punto en el que las curvas de oferta y demanda se cortan. Dicho de otra forma, es aquel precio del producto mediante el cual el número de unidades inyectadas al mercado por las empresas coincide con el número de unidades que los clientes están dispuestos a comprar.


Gráficamente quedaría reflejado en la superposición de las curvas de ofertas y demandas para un producto. Se puede apreciar en la siguiente figura:
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Exceso de demanda


Puede darse el caso de que la bajada del precio del bien ocasione dos efectos diferentes en la situación de equilibrio de mercado.


Por un lado, ocasiona que aumente la demanda del mismo, es decir, para ese precio más bajo que el precio de equilibrio existe un mayor número de personas dispuestas a adquirirlo.


Por otro lado, y bajo la cláusula ceteris paribus, el resto de factores constantes, es decir, descendería la cantidad ofrecida por ser esta menos rentable para el nuevo precio y, por tanto, muchas empresas contraerían la producción del mismo para este precio de equilibrio.


El resultado de estos dos efectos conjugados hace que se produzca exceso de demanda, es decir, que haya un mayor número de compradores potenciales que no pueden hacer efectiva su compra, por lo que la oferta es menor.
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Donde Pn es el precio que genera la situación de exceso de demanda que está por debajo del precio de equilibrio del mercado (Pe) y que a su vez la cantidad ofertada (Qo) está por debajo de la cantidad de equilibrio (Qe), siendo la cantidad demandada superior a la de equilibrio y a la ofertada para ese nivel de precio. Existe en el mercado una cantidad de demandantes que no puede realizar su compra por darse una carencia de productos para este precio.


En este caso, el precio del producto ha de elevarse para que la oferta y la demanda vuelvan a la situación de equilibrio de manera que se reduzca el número de demandantes y se aumente el de oferentes.


Exceso de oferta


Además del exceso de demanda, puede darse el caso de que el precio del producto o servicio suba de manera que se pierda la situación de equilibrio. Esto genera dos efectos inversos al caso anterior, es decir, hay un exceso de cantidad ofertada porque el producto bajo la cláusula ceteris paribus se vuelve más rentable con la subida de precio y por tanto más atractiva su producción. Por otro lado, se reduce el número de individuos dispuestos a adquirirlo por suponer un precio mayor.


Esta situación queda reflejada gráficamente en la siguiente figura:
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En este caso, el nuevo precio (Pn) supone una cantidad demandada (Qd) inferior a la cantidad de equilibrio (Qe) y la cantidad ofertada (Qo) para ese nuevo precio, que, a su vez, esta última (Qo) es superior también a la cantidad de equilibrio. El exceso representa aquellos productos fabricados y dispuestos en el mercado que no pueden ser absorbidos por la demanda para ese precio.



6. Planificación empresarial



La planificación empresarial es un proceso estructurado que se ha de realizar antes del inicio de toda actividad productiva y se centra en la previsión de un escenario de actuación empresarial, es decir, se trata de establecer, con carácter estimativo, el camino que va a recorrer la empresa a lo largo de un determinado horizonte temporal.


La planificación está basada en la estrategia empresarial, que se define como el conjunto de acciones previstas que la empresa ha de seguir con el desarrollo de su actividad para conseguir los objetivos que se ha marcado en la constitución de la empresa o en el establecimiento de nuevos objetivos dentro de la empresa ya existente.


Por este motivo, se ha de diferenciar la planificación en dos tipos en función del horizonte al que se refieren sus estimaciones:




	
Planificación operativa o a corto plazo: se dice de aquella cuyas previsiones se asocian con un horizonte temporal cercano, de aproximadamente un año.


	
Planificación estratégica o a largo plazo: se denomina así al tipo de planificación que tiene por objetivo la consecución de unos objetivos establecidos para un periodo superior al año.




Definición de la cultura empresarial


La cultura empresarial va a quedar definida por el conjunto de aspectos asociados al funcionamiento del negocio, tanto a nivel técnico como moral, es decir, cómo van a ser los procedimientos, el trato al cliente, la calidad total, el ambiente en el seno del negocio, la relación entre compañeros y entre distintos niveles de mando, etc.


La definición de la cultura va a venir muy marcada por como sea el entorno en el que se desarrolla el negocio.


La cultura en la organización es muy importante ya que afecta directamente al funcionamiento global del negocio, sirve de referencia para la fijación de objetivos, el establecimiento de la estrategia empresarial así como la guía de todas las actuaciones y procedimientos de la empresa.


Definir los objetivos y las estrategias del negocio


Se trata de definir las acciones necesarias para el desarrollo de la actividad empresarial en vistas al cumplimiento de las metas previamente definidas (objetivos) asociadas a un procedimiento general de actuación marcado por la cultura organizacional.


6.1. Objetivos


Los objetivos pretendidos por la entidad empresarial serán los que marquen las guías básicas de la estrategia empresarial y, de esa forma, las de todos los componentes que conforman la organización de los recursos para conseguirlos.


Una vez que está clara la idea de negocio, el segundo paso es definir la meta del mismo: ¿dónde quiero llegar con mi negocio? ¿A qué aspiro?


Aunque en la mayoría de los casos sea imposible quitar de nuestra mente el beneficio económico, no siempre es así; o dicho de otra forma, no siempre es lo único que pretende un negocio.


Los requisitos que han de poseer los objetivos de cualquier empresa son, por regla general:




	Han de ser claros, es decir, entendidos por todos los agentes implicados en su consecución.


	Han de ser objetivos concretos: deben estar asociados a valores conocidos, por ejemplo, cifras de ventas, número de fallos, etc.


	Deben ser comparables para ayudar al análisis estratégico en cuanto a su evolución.


	Los objetivos deben de carecer de ambigüedad o subjetivación.


	Deben ser alcanzables, pues de nada sirve un gran objetivo empresarial si la empresa carece de medios para conseguirlos.


	Deben estar coordinados, es decir, la empresa debe concebir los objetivos como un conjunto y establecer coherencia entre ellos.


	Deben estar acordes a la cultura organizacional


	Deben tener un carácter de reto, es decir, en su consecución se entiende la mejora continua que ha de seguir toda entidad.




Además de estos, cada organización, en función de sus intereses y necesidades, creará objetivos con determinadas características que ayuden a la evaluación de la marcha de la actividad empresarial.


6.2. Estrategias


La estrategia empresarial se define como el plan de acción que se va a desarrollar en el seno empresarial y que va a marcar todos y cada uno de los procesos que se realizan en el mismo. Por tanto, se habla de estrategia empresarial para referirse a la táctica empleada por la empresa para la consecución de sus objetivos.


Esta estrategia se va a establecer de forma general para la organización, y de forma concreta para todos y cada uno de los departamentos y secciones que la forman de manera que se aúnen esfuerzos en la misma dirección para el logro de objetivos empresariales y la mejora continua de la empresa.


A la hora de elaborar la planificación, con el objetivo de alcanzar un mayor grado de detalle en los distintos planteamientos, se va a realizar una serie de divisiones en la estructura de las entidades; estas divisiones se conocen como departamentos o secciones de una empresa, entendiendo un departamento o sección como una parte de la empresa que se diferencia de las demás por la actividad que realiza. Por ejemplo, departamento de administración, departamento de producción, sección de contabilidad, entre otros.


6.3. Plan empresarial


El plan empresarial es el documento que recopila toda la información descrita en este epígrafe, es decir, es la organización cronológica y secuenciada de todas y cada una de las partes que componen la planificación empresarial, diferenciando entre el largo y el corto plazo, así como concretando acciones para cada uno de los departamentos y las secciones de la empresa.


De esto anterior se obtiene una diferenciación en las partes de un plan empresarial, estas son dos principalmente:




	
El plan operativo: que es el documento que recoge los objetivos y las estrategias planificados en el corto plazo, es decir, en un horizonte temporal de un año.


	
El plan estratégico: que recoge los valores planificados para el largo plazo, con detalle de todos y cada uno de los parámetros que integran esta actuación.




Estos dos tipos de planes deben estar perfectamente coordinados para conseguir de su unión un eje de análisis que permita la comparación de resultados y el análisis de desviaciones, así como el origen de las mismas. Como se tratará en siguientes apartados, es la herramienta guía para la evaluación y el control de resultados de la actividad al contener los estándares alcanzables que han de conseguirse con la ejecución de la actividad.


El análisis DAFO


A continuación se presenta una de las herramientas de planificación más extendidas en el mercado, puesto que su gran potencial de ayuda para la evaluación de las estrategias de planificación ha hecho que sea una práctica habitual en los departamentos de planificación empresarial.


DAFO es el acrónimo de las cuatro variables que se concretan en este estudio a partir de la información suministrada por la empresa: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. Todo lo anterior quedaría resumido en el siguiente cuadro:





	Análisis DAFO


	POSITIVO


	NEGATIVO





	EXTERNO


	OPORTUNIDADES


	AMENAZAS





	INTERNO


	FORTALEZAS


	DEBILIDADES







El análisis DAFO ha de dar respuesta a las siguientes preguntas dentro de la fase de planificación:




	¿Cómo consolidar y dar impulso a las fortalezas?


	¿Cómo se puede aprovechar cada oportunidad?


	¿Cómo se han de afrontar las distintas debilidades detectadas?


	¿Cómo se va a defender la empresa de sus amenazas?




El objetivo principal de este análisis es determinar la ventaja o ventajas competitivas de la empresa así como la definición de la estrategia a ejecutar para el logro de las metas organizacionales. Para ello, se nutre de las variables internas y externas de la empresa, algunas de las más importantes se destacan en el siguiente cuadro:





	Variables externas


	Variables internas





	
Sistema fiscal del país


Sistema laboral


Red de transportes,


Coste de mano de obra


Desarrollo tecnológico



	
Disponibilidad de recursos financieros


Estructura del patrimonio empresarial


Calidad de producto


Disponibilidad de proveedores


Complejidad del proceso de producción








Funciones y procesos implicados en el desarrollo de un producto editorial


A la hora de llevar a cabo las actividades de planificación dentro del sector editorial, a pesar de la diversidad de acciones que pueden presentarse según sea el producto editorial a producir, se van a distinguir las siguientes actividades clave:




	
Formalización de contratos: en este caso se ha de establecer el proceso a seguir a la hora de identificar las cláusulas del contrato que han de ser las que guiarán la producción editorial; originales, tiempos, precios, tipos, etc.


	
Recepción el original: una vez se ha definido el contrato es el momento de planificar cómo se hará la recepción de los originales y en qué condiciones han de ser aceptados en cuanto al soporte donde se contienen, la legibilidad y la ordenación, entre otros factores.


	
Búsqueda de los autores: en el caso de que el producto editorial requiera de la elaboración de contenidos al no ser estos presentados por un autor, la empresa editorial ha de encargarse de establecer las pautas de búsqueda de un autor así como los criterios de evaluación y selección del mismo.


	
Determinación de la extensión de la obra: el tamaño de los contenidos puede estar limitado por las cláusulas del contrato, por disposición legal (como ocurre en los manuales didácticos asociados a planes de formación), entre otros. En el caso de que esta extensión no venga definida por parámetros externos, será la propia dirección editorial la que detalle su extensión.


	
Procesos de preparación del proceso de producción: se han de definir claramente las distintas fuentes de materiales, proveedores, almacenes y demás elementos asociados al suministro de materias primas y mano de obra asociadas a cada una de las fases del proceso de producción.


	
Parámetros de diseño y maquetación: donde se definirán las líneas de actuación para la elaboración de material, como por ejemplo el uso de plantillas, modelos de fuentes, marcos, tratamiento de imágenes, etc.


	
Definición de los parámetros de revisión de contenidos: donde se han de detallar todos y cada uno de los aspectos a tener en cuenta en la supervisión de los contenidos, tanto si son elaborados por un autor de la propia editorial como si son aportados por uno externo.


	
Planificación y distribución temporal: donde se definirán todas y cada una de las acciones a llevar a cabo, estableciendo para ellas una duración y una ordenación de las mismas dentro del proceso de producción.


	
Definición de puntos de preimpresión e impresión: donde se indican los requisitos que ha de contener la preimpresión para mantener el nivel de calidad deseado.


	
Directrices asociadas a los acabados y la encuadernación de la obra: donde se ha de detallar cómo serán los acabados, tanto en el contenido de los mismos (materiales) como en la forma de presentación.


	
Realizar los controles de calidad pertinentes: estas actividades serán definidas para cada una de las fases y procesos, y se han de detallar los puntos clave a evaluar y los umbrales que no se pueden superar en la desviación entre los previsto y lo realmente obtenido.




No obstante, aunque estos procesos son los más generales a la hora de realizar la planificación del producto editorial, pueden darse otros adicionales como traducción de la obra, tratamiento digital de imágenes, etc. Por lo que cada producto editorial contará con una serie de aspectos definitorios de su planificación. Por este motivo, en el sector editorial se ha de realizar una planificación detallada de cada uno de los proyectos editoriales que se vayan a llevar a cabo, ya que no es efectivo el establecimiento de una misma planificación para todos los productos del sector gráfico.
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Actividades


11. Indicar la diferencia entre debilidades y amenazas dentro del análisis DAFO.


12. ¿En qué se basa el proceso de revisión de contenidos de una obra editorial?





Posicionamiento de la empresa en el conjunto del sector editorial


Dentro de las acciones de planificación, a la hora de lanzar su producto al mercado, la empresa editorial ha de determinar qué atributos va a asociar al mismo a la hora de diferenciarlo de su competidores; de manera que se logre para este producto una ubicación en el mercado de acuerdo a sus características y rasgos distintivos, donde el consumidor sea capaz de identificarlo claramente y diferenciarlo del resto.


Desde el punto de vista del cliente, el posicionamiento de un producto se asocia a la percepción que los consumidores con respecto al producto en sí en relación a los competidores.


Las labores asociadas al marketing se encaminan hacia que estas dos perspectivas coincidan, es decir, a que el posicionamiento perseguido por la empresa coincida con la percepción del producto que tiene el cliente.
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Definición


Marketing


Marketing es un término inglés que significa mercadotecnia y que es la disciplina empresarial que se encarga del estudio del comportamiento de los consumidores en el mercado, abarcando la gestión comercial de las empresas en relación a sus actuaciones de captación, satisfacción y fidelización del cliente. Para ello, centra su trabajo en lo que se conoce como marketing mix, que son las variables producto, precio, promoción y distribución (Place), conocidas como Las cuatro P. En función del alcance de sus actuaciones se distinguen dos tipologías: marketing operativo (a corto plazo) y marketing estratégico (con un horizonte temporal largo).





Los esfuerzos de las empresas a través del marketing se van a centrar en conseguir que los clientes perciban su producto tal y como la empresa editorial lo pretende. Para ello, ha de llevar a cabo las siguientes etapas:




	
El análisis del mercado: donde se realiza un estudio de los consumidores que conforman la composición y la estructura del entorno donde se va a llevar a cabo la actividad. Es decir, estudio de consumidores, competidores, proveedores, etc. Por ejemplo, un mercado se compone de mayoría de personas jubiladas por ser una zona rural de montaña donde la población joven ha emigrado a la ciudad.


	
La definición del posicionamiento: en relación a lo anterior, la empresa ha de decidir dónde quiere situar su producto. Continuando con el ejemplo, se pretende que el producto se perciba como libro económico al alcance de la mayoría de consumidores del mercado, por lo que habrán de seleccionarse los atributos que más valoran en un producto este tipo de consumidores como precio económico o facilidad de uso.


	
La definición del concepto del producto: en esta etapa se define el producto atribuyéndole una serie de rasgos acordes con el posicionamiento pretendido. Por ejemplo, una empresa editorial pretende elaborar y comercializar un libro en el mercado descrito en los ejemplos de los puntos anteriores; por lo que el producto editorial deberá ser económico, de texto impreso en fuente ampliada destinado a las personas mayores.


	
El desarrollo del marketing mix: en esta fase se realizan las actuaciones necesarias para que el consumidor potencial conozca los atributos del producto y decida comprarlo. Para ello se identifican las variables de producto: precio, promoción y distribución de acuerdo a los fines perseguidos. En el ejemplo, la empresa editorial cuenta con un producto adaptado a personas de la tercera edad y a un precio adecuado a su nivel de ingresos, por lo que debe dar a conocer a estas personas la existencia del producto a través, por ejemplo, de anuncios en la radio local, e igualmente debe de distribuirlo para que esté disponible en los comercios cercanos a su residencia, por ejemplo, en los quioscos y librerías del pueblo.




Para todo ello, la empresa ha de valorar los recursos disponibles así como el coste del posicionamiento que pretende para decidir la viabilidad de la acción a emprender.


En muchos casos, debido a la gran extensión del mercado, las empresas suelen clasificar los distintos consumidores según rasgos comunes, en grupos o segmentos (segmentación) y dedicar sus esfuerzos de posicionamiento a uno o varios de estos segmentos más que al mercado en su totalidad, con el objeto de obtener una mayor rentabilidad en su gestión.
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