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El Marketing puede parecer co-
mo un drea un tanto decepcionante
para un observador profano en la
materia, sobre todo para aquellos
que en la empresa estan orientados
basicamente a la fabricacion, conta-
bilidad o finanzas. Se tiende a perci-
bir el Marketing como algo que no
emplea mas que sentido comun, na-
da que ver con las complejas teo-
rias o formulacion matematica de
otras especialidades.

Sin embargo, son frecuentes los
comentarios acerca de los fracasos
an el plano de Marketing, incluso en
impartantes empresas. ;Por qué se
fracasa en algo gue parece tan sim-
ple? La respuesta es gue la com-
plejidad que realmente conlieva el
Marketing no reside en utilizar una
jerga superespecializada, ni en me-
morizar una gran cantidad de datos,
sino en el amplio nimero de facto-
res que han de ser considerados a

la hora de tomar decisiones, bajo lo
incierto de un mercado cambiante y
en unas condiciones competitivas
mas duras.

El uso de juegos de empresa en
Marketing tiene una gran utilidad en
la formacién de economistas y di-
rectivos de empresas. Aungue
siempre supone una vision simplifi-
cada de la realidad, no deja de pro-
porcionar a la persona en formacion
un acercamiento en la toma de de-
cisiones. La ventaja fundamental ra-
dica en poner a prueba la capaci-
dad para sistematizar una situacion,
capacidad para trabajar en equipo,
para evaluar y controlar resultados
de decisiones tomadas y proporcio-
nar aprendizaje de la propia expe-
riencia a medida que avanza la si-
mulacion en el juego.

El juego de empresas denomi-
nado MARKOPS fue dasarrollado
por el profesor Jean Claude Larve-
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ché (INSEAD, Fontainebleau, Fran-
cia). Se trata de aplicar los princi-
pios y gestidén de Marketing a un
mercado industrial. Una empresa
compite con otras con un producto
gue admite varios modelos, refleja-
do en una serie de atributos, que a
5U vez corresponden con cuatro
segmentos de mercado que preci-
san diferentes actuaciones en Mar-
keting, tales como soporte técnico o
créditos de venta, siendo también
diferente su sensibilidad con respec-
to al precio.

El juego de empresas MAR-
KOPS esta preparado para la parti-
cipacion de hasta cinco equipos que
asumen el papel de directivos co-
merciales en las correspondientes
empresas. Hay que precisar que los
equipos no compiten directamente
entre si, sino con otras empresas
que aparecen internamente en el
juego. Como todos parten de la mis-
ma situacion inicial, la competencia
en los resultados y metas consegui-
das es indirecta.

Las decisiones se toman en pe-
riodos supuestos de seis meses en
funcién de los resultados disponi-
bles del periodo inmediato anterior o
anteriores. Tales decisiones se si-
mulan mediante el programa infor-
matico y los resultados dan jugar a
una nueva reflexion y toma de deci-
siones, El caracter de las mismas es
doble, estratégico y operativo. En
primer lugar, se tienen en cuenta
decisiones de contenido estratégico,
consistentes en la asignacion de los
recursos clave para lograr los objeti-
vos a largo plazo. estrategias de
cartera de productos que requieren
identificar un medio eficaz para asig-
nar recursos entre los productos,
tratando de construir una ventaja
competitiva en costes, a través de
altos volimenes de produccion, o
en beneficios para sl cliente a través
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de una mayor calidad o eficaces
programas de Marketing. Estrategia
de productos con los componentes
de segmentacién de mercados en
funcion de lag necesidades, tamano,
crecimiento, rentabilidad y compe-
tencia de cada uno.

El Marketing Operativo recoge
las decisiones mas concretas de ac-
tuacion en funcidén de la estrategia
perfilada parz la cartera y para cada
producto. Se trata de responder a
los desafios a corto plazo y sostener
el programa hacia las metas estraté-
gicas establecidas. Las decisiones
s& concretan en la fijacion de pre-
cios y los presupuestos dirigidos a la
fuerza de ventas y soporte de ven-
tas.

Los responsables de cada equi-
po cuentan con una serie de infor-
maciones fundamentales para tomar
decisiones adecuadas. El departa-
mento de produccién calcula e infor-
ma de los costes fijos y variables
unitarios de log productos y los aho-
rros en economias de escala que se
pudieran conseguir. El departamen-
to de investigacion y desarrollo pre-
senta en cada periodo la situacion
de los proyectos de nuevos produc-
fos y en gué momento se puede
proceder a su lanzamiento al merca-
do si asi se considera conveniente.
El departamento financiero propor-
ciona las cuentas de resultados de
cada perfodo, permitiendo conocer
la contribucidn al margen bruto de
cada producto y la composicion de
las diferentes partidas de costes.
Ademas se cuenta con los datos pa-
sados del propio departamento de
Marketing, relativos al nivel de ven-
tas conseguido, en relacion a la pro-
duccidn prevista, el nivel de stocks
existente, la informacién de ventas y
cuota de mercado tanto de los pro-
pios productos de la empresa como
de los de la competencia, el posicio-
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namiento de cada marca y la previ-
sion de ventas futuras para cada
uno de los segmentos del mercado.

El proceso de toma de decisio-
nes comienza por determinar la es-
trategia de Marketing de los equi-
pos, carntera de productos y segmen-
tos de mercado. A nivel operativo de
Marketing para cada periodo y por
productos es preciso comunicar al
departamento correspondiente el ni-
vel de produccidn deseado, también
es preciso decidir si se utiliza un ca-
nal de distribucion directo a indirecto
y, por Uliimo, las cifras correspon-
dientes a precios de venta y presu-
puesto asignado a la fuerza de ven-
tas, soporie técnico, créditos conce-
didos a los compradores y maximo
descuento admitido en las facturas.

Para un aprovechamienio eficaz
del juego de empresas MARKOPS
es necesario gue cada equipo justifi-
que detalladamente la toma de deci-
slones, comenzando por realizar un
diagnostico de la situacion actual,
previsiones estratégicas y operati-
vas, considerando las fuerzas y de-
bilidades de la propia empresa junto
can las opertunidades y amenazas
del mercado para tomar decisiones
segun los objetivos previstos para el
periodo siguiente y para el largo pla-
zo, Es necesario que se pongan en
practica y se utilicen los conocimien-
tos adquiridos de los principios de
Marketing y de direccion comercial,
ya que el modelo MARKOPS puede
ser un complemente muy Gtil para
apoyar la formacion y experiencias
en la gesfion empresarial.
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