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CASO PRACTICO DE MARKETING ESTRATEGICO Y OPERATIVO: DUCATI

RESUMEN

El proyecto fin de carrera titulado “Caso practico de marketing estratégico y operativo:
Ducati” consiste en el andlisis estratégico del sector de las motocicletas y de la citada empresa
situada en el sector, ademéas de la elaboracién de un guién de trabajo para que el alumno
pueda demostrar la asimilacién de la informacién proporcionada con anterioridad. El presente
proyecto fin de carrera ha sido realizado con una intencion didactica, ya que pretende mostrar
elementos basicos del marketing estratégico facilmente entendibles para los lectores que
tengan unos conocimientos previos de la materia. Se ha seguido una metodologia de trabajo tal

que divide el proyecto en dos partes claramente diferenciadas.

En primer lugar se presenta un estudio de la empresa italiana Ducati, dedicada a la
fabricacion de motocicletas. Para ello se realiza un analisis externo del sector en el que esta
inmersa asi como todos aquellos factores del entorno que le afectan de manera directa o
indirecta. También se analiza la competencia de la compafiia y sus caracteristicas en el
mercado. Tras esto se lleva a cabo un analisis interno de la empresa, en el que se hace
referencia a su dilatada experiencia y tradicion en el mundo de la competicion, su cartera de

productos y las estrategias que lleva a cabo.

Por otro lado, la segunda parte del proyecto (“Guion de trabajo”) consiste en una serie
de cuestiones sobre el tema explicado anteriormente, que pretenden presentar al lector una
metodologia eficaz de andlisis estratégico para el estudio de nuevos casos en el futuro.
Ademas de la informacién presente en el caso de estudio elaborado, son necesarios
conocimientos adquiridos previamente en clase para poder abordar las cuestiones presentes
en el guidn de trabajo. Para que el lector saque el mayor partido a la presente documentacion,
el guidn de trabajo se ofrece resuelto. Algunas de las cuestiones planteadas admiten discusion,
ya que no tienen una respuesta Unica, sino que permiten abrir un debate entre los alumnos a

fin de que cada uno saque sus propias conclusiones.

En definitiva, el objetivo que se pretende alcanzar con el presente Proyecto Fin de
Carrera es que el lector aumente sus conocimientos sobre una de las empresas lideres a nivel
europeo y mundial en la fabricacion de motocicletas, ademas de haber aplicado al mundo real
los conceptos teéricos estudiados en clase y haber comprendido los conceptos clave del

marketing estratégico.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como finalidad llevar a la practica los principales conceptos
relativos a la disciplina del marketing estratégico, de una manera facilmente entendible para un
lector iniciado, a través de una vision global de su cuerpo teérico, y una exposicién de caracter
fundamentalmente didactica.

El trabajo trata de salvar la distancia entre la ensefianza teorica y el mundo de la
empresa, de forma que el estudioso pueda constatar que los conceptos que se explican

tedricamente no son realidades abstractas e ideales, sino que tienen un claro sesgo real.

Dichos conceptos son aplicados a través de un caso practico en una empresa real, de
manera metddica y ordenada, resaltando aquellos aspectos que le son mas propicios o
resulten mas significativos, expuestos de forma coherente a lo largo del caso y sin caer en la

presuncion de estimar que el criterio aplicado sea el Gnico aceptable.

A tenor de lo dicho, se pueden sintetizar los objetivos perseguidos en los siguientes:

* Implementar los fundamentos teoricos impartidos desde las areas de conocimiento
de la direccién estratégica, el marketing estratégico y la direccion comercial, en casos

de empresas reales de nuestro entorno.

= Facilitar al lector la asimilacién de los principal es conceptos del marketing
estratégico , a través del estudio y analisis de un caso practico, VY la realizacién de un
guion de trabajo asociado al mismo. Dichos caso, debe estar a su vez enfocado desde

una Optica didactica para facilitar su comprension.

= Profundizar en el conocimiento de algunas compaiiias representativas  del
panorama empresarial, que han destacado por las estrategias que han desarrollado en
sus mercados, asi como el establecimiento de las principales caracteristicas de los

mercados en las que operan.

= Presentar al lector una metodologia eficaz  de andlisis estratégico para el desarrollo

de nuevos casos.

El nivel de elaboracién y la exhaustividad de la informaciéon que se aporta permite
considerar a un publico objetivo amplio. En particular, alumnos universitarios y licenciados,
profesores universitarios y de escuelas de negocios, consultores y responsables de marketing,

asi como otros profesionales con interés en algunos de los mercados tratados en los casos. Y



en general también, todas aquellas personas interesadas en el analisis de la aplicacién practica

y ejecucion de las estrategias de marketing.

2. EL CASO PRACTICO

Para la consecucion de los objetivos propuestos, se ha desarrollado un caso practico
de marketing estratégico con una empresa real: “Ducati”. Se analiza la situaciéon del mercado
de la motocicleta, y en especial de la empresa que da nombre al caso, que constituye una de

las principales compafiias en el sector de la motocicleta a nivel europeo y mundial.

Para la estructura del caso se ha elegido un esquema coherente y compartido. Con ello
se busca facilitar al lector el entendimiento del caso en particular, asi como el establecimiento
de similitudes con otros estudios que pudiera realizar en el futuro. Al lector se le conduce de
manera progresiva en la problematica del mercado en cuestién, ofreciéndole una visién global
que le permita situar a la empresa en estudio de manera inequivoca en su contexto. A partir de
ahi se van analizando las claves estratégicas de la empresa, se desarrollan diversas
herramientas de analisis del marketing estratégico, y finalmente se propone un guién de trabajo
del caso que promueva la reflexion de los elementos clave expuestos, y afianzamiento de los

conceptos aprendidos.

El caso practico responde a la siguiente estructura basica:

»= Presentacion de la empresa elegida
Se proporciona al lector una introduccién de la empresa a estudiar, a través de un
hecho de interés que capte su atencién y asi proporcionarle una adecuada posicion de

inicio desde la que desarrollar el caso.

»= Analisis de la situacion externa de la empresa
Se procede a realizar un andlisis estratégico del mercado, o submercados a estudio;
analisis del entorno, de la competencia, tendencias, de los competidores, y del

consumidor, etc.

= Andlisis de la situacién interna de la empresa
Se recoge informacién sobre la empresa; cartera de productos, segmentacion,

posicionamiento en el mercado, marketing-mix, estrategias, etc.



= Diagnoéstico de la situacion de la empresa
Andlisis DAFO, en el que esquematicamente podemos ver las Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades a las que Ducati se enfrenta, como conclusiéon a los

andalisis externo e interno.

= Establecimiento de los objetivos de marketing a alc anzar

Se enumeraran aquellos puntos a los que se quiere llegar mediante la implementacion

de las nuevas estrategias de marketing, fijando objetivos cualitativos y cuantitativos.

= Determinacion de las estrategias de marketing

Teniendo en cuenta las estrategias corporativas de la empresa, se estableceran:

estrategias de cartera, de segmentacion, y de posicionamiento.

= Determinacién de los planes de accién

Una vez fijadas las estrategias, se establecera un marketing-mix a desarrollar, tomando

decisiones sobre el producto, distribucién, precios, y comunicacion.

= Conclusiones del Plan de Marketing

Se haréa un breve resumen en forma de esquema de las conclusiones mas importantes
a las que se haya llegado como resultado de todo el estudio realizado en los puntos

anteriores del Plan de Marketing.

=  Guion de trabajo
Con dos tipos de preguntas; un primer tipo de caracter operativo, en las que el alumno
ponga en practica herramientas fundamentales del marketing estratégico a partir de las
informaciones y analisis ofrecidos en el caso, y un segundo tipo de preguntas de
opinion que tienen como finalidad obligar la reflexion del lector y ofrecer campo para un

posterior debate de grupo.

Acerca de las preguntas de este guion de trabajo, y para una mejor comprension de los
conceptos practicos involucrados, no se han querido dejar simplemente planteadas, sino que
se han desarrollado las respuestas completamente. Y ello a pesar de la componente
eminentemente subjetiva de algunas de ellas, en la creencia de que respondidas ofrecen
mayor posibilidad de aprendizaje a lector, sin menoscabo eso si, de cualquier otra respuesta

debida y coherentemente argumentada.



Por dltimo, la informacién utilizada para realizacion de los casos ha sido obtenida por
diversos medios. De manera directa ofrecida a través de organismos oficiales o privados de
prestigio, o por las propias empresas implicadas bien a través de sus paginas web o de
publicaciones realizadas por ellas mismas a tal efecto. De manera indirecta a través de la
mucha informacion ofrecida a través de medios de comunicacion, revistas y publicaciones del

sector.

Ademas se ha buscado el conocimiento directo por parte del autor de la empresa a
estudio. Se realizaron visitas a diversos concesionarios oficiales de la marca, y se participé en
varios foros de Internet dedicados a Ducati, donde se entré en contacto con muchos usuarios

de diferentes lugares y se conoci6 sus opiniones e inquietudes de primera mano.

3. METODOLOGIA DE TRABAJO

A pesar de que son mdultiples las formas de trabajo con cada caso, se ofrece a

continuacion un esquema que ha de facilitar su puesta en practica.

El trabajo sobre el caso esta dividido en dos partes principales o fases en torno a las

cuales se articula.

La primera, denominada el estudio del caso practico es la mas adecuada para el
trabajo individual. En ella se realiza la lectura y comprensién del documento, tanto de la
informacion ofrecida como de los analisis realizados sobre la misma, con cuyo desempefio el
lector obtendra el conocimiento fundamental ofrecido por el caso, tanto de la propia empresa
como del entorno en el que se circunscribe. Ademéas, de manera recomendable pero no
necesaria, el estudioso puede complementar la informacion ofrecida con cualquier otra

relacionada que adquiera para una mejor comprensiéon del caso.

Una vez alcanzado el entendimiento suficiente acerca del caso en particular y junto a
unos conocimientos teoricos previos de marketing estratégico, el estudioso por si solo o en
grupo, debe estar en condiciones de dar respuesta a las preguntas del guién de trabajo
planteadas en la segunda fase. Respuestas que consistiran, como se ha dicho anteriormente,
en la aplicacién de herramientas de marketing, o en la opinion personal o discusién de las

preguntas dirigidas a tal efecto.



METODO DE TRABAJO DEL CASO

ELEMENTOS DE ANALISIS FASES RESULTADOS

. Informe facilitado del caso:
*Informacion tratada A, A

=Analisis realizados :
Conocimiento del caso:

Estudio del caso practico —> empresa y mercado

\|

Busqueda de informacién
adicional de la propia empresa o

" secundaria "
A
A
- ‘ L Preguntas |: Respuestas
Conocimientos de los conceptos objetivas basadas en la
basicos del Mérketing Estratégico A informacién disponible
A ¢ TR LT A

: B il Preguntas |l :Opiniones,
Conocimientos de las técnicas e debates, juicios y puntos

__instrumentos de analisis _ * devista

Gréfico 1. Fuente: Elaboracién propia



4. CASO PRACTICO A ESTUDIAR: DUCATI

Este caso practico va a tratar sobre el mercado europeo e internacional de la
motocicleta, y mas concretamente, visto desde el punto de vista de una de las empresas que

compiten en él: Ducati.

Esta marca italiana fue fundada en 1926 por los hermanos Ducati, y empezo
comercializando aparatos de radio. Al comienzo de la Segunda Guerra Mundial, la empresa
habia crecido hasta los 7.000 trabajadores y vendia otros productos eléctricos, calculadoras,

maquinas de afeitar, cAmaras de fotos, etc.

Cuando debido a los bombardeos por parte de los aliados parecia que iba a ser el fin
de Ducati, en 1946, cuando ltalia recupera un poco la normalidad tras la guerra, se fabrica el
primer motor: el Cucciolo, destinado a impulsar bicicletas, y este hecho cambiaria la historia de
la marca para siempre; aunque no fue la finalidad para la que fue construido, este motor se
comenzé a usar para competir, cosechando grandes éxitos. Este hecho animé a la compafiia a
evolucionar en esta direccidn, y los triunfos a partir de ahi se fueron sucediendo, forjando una
leyenda en competicion con el paso de los afios hasta llegar a convertirse en lo que es hoy en
dia.

Pero el éxito en las carreras no siempre ha ido acompafiado del éxito en las ventas en
el mercado, unas veces porque el producto final resultaba demasiado caro, otras porque no era
demasiado fiable, y otras —las que menos- porque sus disefios eran demasiado arriesgados
(Books Llc., 2010); por ello ha habido varios momentos de crisis econdmica en su historia, en
los que ha habido que tomar importantes cambios de rumbo de cara a conseguir la

supervivencia en el mercado.

En la actualidad, gracias a una eficiente gestion, Ducati se ha convertido en todo un
referente en el sector en lo que a disefio de motos y soluciones técnicas se refiere. Teniendo
en cuenta las pequefias dimensiones de su fabrica (poco mas de 1.000 empleados y unas
40.000 unidades fabricadas al afio), hacen que este hecho se eleve a la categoria de casi una
proeza, porque no sélo son capaces de plantar cara en el mercado a las grandes compafiias
japonesas que multiplican muchos enteros su tamafio, sino que también lo hacen en la
competicion, donde cuentan con toda un legion de fans repartidos por todo el mundo, que los

ven como a un David que lucha contra Goliat.

Esta sana rivalidad en las carreras va a generar ciertas simpatias del aficionado al

motociclismo hacia la marca, lo que le ayudara posteriormente a vender mas, amén de que su



papel en ellas es mas que digno (es la escuderia mas laureada de todos los tiempos en el
Mundial de SBK, y ha sido Campeona del Mundo de MotoGP en 2007), por lo que el prestigio
de la marca también va en aumento, ya que se presenta como la principal alternativa a la
numerosa y monocromatica oferta japonesa. Hay un refran en el sector que reza: “Win on

Sunday, sell on Monday” (Henry Ford, 1912), y nada mas lejos de la realidad.

Pero para hacer frente a los “grandes” en el mercado, no basta con crear fama en las
carreras, sino que también hay que contar con un producto que se distinga a todo lo demas; a
parte de que sus caracteristicas técnicas y sus prestaciones estan al mismo nivel, si no por
encima, de sus rivales, son motos muy singulares y facilmente reconocibles a simple vista.
Todas las motos de su cartera, pertenezcan al segmento que pertenezcan, cuentan con una
serie de rasgos comunes que Ducati presenta como signos de identidad, y claras ventajas
competitivas: deportividad, radicalidad y elegancia en sus disefios, color rojo (aunque existen
mas colores), motor bicilindrico en L, distribucion desmodromica, chasis multitubular de acero,
y un sonido ronco que hace girar cabezas por la calle... en definitiva, son motos que pretenden
colmar prestacionalmente al usuario, pero ademas consiguen llegar al corazén, enamorar a
simple vista; no s6lo venden un vehiculo como medio de transporte que te lleve de un lugar a

otro, sino que venden un conjunto de experiencias Unicas y un estilo de vida.

Lo més parecido que existe en este sentido en el mercado seria Harley-Davidson (L.
Notan, Cota 2007), que también trata de mover emociones y vender ese “plus” a todos aquellos
clientes que buscan algo mas que una moto, aunque mientras Ducati vende motos deportivas y
esta permanentemente invirtiendo en |+D para estar a la Ultima, Harley vende motos tipo
custom, dejando bastante de lado el tema tecnologico, lo que les esta llevando a perder
muchas ventas en los Ultimos afios (fama de motos obsoletas técnicamente). Por lo tanto,
Ducati no sélo trata de cuidar el lado romantico de la marca, sino que cuida a su departamento
de investigacién y desarrollo y a su seccién de carreras (Ducati Corse) como si fueran lo mas
importante, lo que hace como resultado final un producto en el mercado que mezcla misticismo,

tecnologia punta, disefio y calidad.

Se podria abiertamente decir que este tipo de marcas tribales no tienen clientes, sino
fans (Alfaro, 2004). Todo el marketing de la marca estd encaminado a vender la “experiencia”
gue antes hemos mencionado: se promoveran las relaciones entre los clientes -marketing
relacional- que compartirdn experiencias de ocio con un denominador comun: la marca que le
apasiona (Alet, 2004); se interactuar4d desde la propia marca con ellos, invitandoles a
expresarse y teniendo en cuenta sus opiniones, lo que a parte de hacerles sentirse
importantes, constituird un nada desdefiable feedback para sus dirigentes; tendran una grada
especial en los grandes premios, donde apoyaran a los pilotos de la marca Ducati, sean de la
nacionalidad que sean (el motociclismo es un deporte en el que la gente suele apoyar a los

pilotos, no a las marcas, a diferencia de otros deportes como el futbol, por ejemplo); contaran



con una amplisima gama de accesorios, en la misma linea de disefio que sus motos: disefio

con estilo italiano, sobrio pero elegante, y distinguido.

Con todas estas medidas de marketing tribal, se consigue un altisimo grado de
fidelidad de los clientes, que toman a la marca no ya como una empresa que les presta un
servicio o les vende un producto que luego cumple en mayor o menor medida sus expectativas,
sino como a algo que forma parte de si mismos, como si fuera algo que les pertenece; se
sienten participes de una comunidad que les entiende, se sienten identificados con un producto
que se adecua al estilo de vida que quieren llevar, y les aporta experiencias positivas (Bohl,
2010). Esto hace que en sus interacciones con clientes de otras marcas defiendan a capa y
espada a la suya, y de alguna manera “vendan” esa experiencia a los demas; es decir, todo el
mundo de una manera u otra percibira que hablar de Ducati es hablar de una marca diferente

al resto, y que ofrece un intangible que no tiene ninguna otra: tradicion deportiva y pasion.

Debido al pequefio tamafio de Ducati respecto a su competencia mas fuerte, no solo
debe de tener detras un producto de mucha calidad, con gran personalidad, y una comunidad
de usuarios que la apoyen incondicionalmente, sino que todas las decisiones de gestién
tomadas desde la direccion deben ser examinadas con lupa y seleccionadas cuidadosamente,
puesto que los pocos recursos con los que cuentan deben ser optimizados hasta el extremo, y
cualquier error en la toma de decisiones podria acarrear muchas pérdidas en las ventas o la

disminucién del volumen de produccién.

A colacion de esto, uno de los cambios mas importantes durante los Ultimos afios, a
diferencia de etapas anteriores, ha sido la popularizacion de los disefios de las motos; esto
quiere decir, que antes eran mucho mas arriesgados en el lanzamiento de sus nuevos
productos en lo que a disefio se refiere, mientras que ahora se opta por disefios mucho mas
populares, es decir, en lugar de romper con lo establecido, se sigue en la linea de lo ya
existente en el mercado, pero “haciendo suyos” los disefios, y otorgandole de todos aquellos

aspectos caracteristicos que hacen a una Ducati reconocible de un simple vistazo.

De cara al futuro, Ducati se va a basar en la experiencia de los errores en el pasado y
en las lecciones aprendidas, para llevar a cabo un modelo de negocio mucho mas responsable

y eficiente.

Para ello, se va a analizar la situacion externa de la empresa, contemplando los
diferentes entornos a tener en cuenta en el tipo de mercado en el que se mueve (demogréafico,
econdmico, socio-cultural, legal y politico, tecnolégico y medioambiental), y se estudiara cual es
el perfil de usuario que constituira nuestro mercado relevante. Como se vera mas tarde, lo que

principalmente busca el usuario de Ducati va a ser deportividad, un disefio elegante y diferente,



exclusividad, calidad de componentes, y ese intangible romantico que vende la marca y que les

hace sentir tan especiales.

Después se estudiaran los diferentes segmentos existentes en el mercado de la moto
(Racing, Touring, Naked, Retro, Supermotard/Enduro, Cruiser —o Custom- y Scooter), y se
analizaran diferentes factores que afectan al comportamiento de compra del consumidor en

cada uno de ellos.

Més adelante se podra observar como Ducati, a pesar de su tamafio humilde, abarca
una gran parte del mercado, estando presente en la mayoria de los segmentos, aunque
siempre, sea cual sea el segmento en el que se encuentre, con un claro caracter deportivo. Se
vera que los principales competidores son: BMW en lo que a marcas europeas se refiere, y
luego ya a nivel mundial a todas las potentes marcas japonesas, situando a Honda como la
rival mas fuerte de todas. Habria que destacar también a Harley-Davidson, que tiene una
presencia muy fuerte en el segmento que trabaja, y por lo tanto seria su principal rival en el
sector Custom, sobre todo en el mercado estadounidense, donde es mucho més fuerte su
hegemonia. El resto de marcas juegan un papel menos importante, pero tampoco habra que

perderlas de vista.

A continuacion, se proseguira con el andlisis de la situacion interna  de Ducati, en
donde se examinaran todos aquellos aspectos que nos llevaran a entender de una forma
mucho mas clara cual es el funcionamiento interno y las estrategias de marketing que les han

llevado a ser lo que son hoy en dia.

En primer lugar se vera cual es su estrategia actual de cartera -de qué modelos y de
cuantas variantes disponen-; cual es su estrategia de segmentacion, es decir, en qué
segmentos y de qué forma compite; su estrategia de posicionamiento en el mercado, o lo que
es lo mismo, ver qué posicién ocupa Ducati en el mercado respecto a sus rivales de la
competencia, segmento a segmento. Como se vera, en todos los segmentos en los que Ducati
esta presente, lo hard como clara alternativa al lider en cada uno de ellos, entendiéndose
“lider* como el que mas unidades vende, puesto que la estrategia de Ducati no es de seguidor,
sino de lider, de posicionarse como la referencia en el sector; lo que pasa es que debido a las
caracteristicas intrinsecas del producto (exclusividad, precio alto, disefio diferente,
particularidades mecanicas) no puede situarse como lider de ventas, ademas de que su nivel

de produccién tampoco podria soportarlo.

Siguiendo con el analisis interno, se realizara una valoracion del marketing-mix de la
empresa:

- Estrategia de Producto: marcas asociadas, esloganes, logo de la empresa, etc.



- Estrategia de Distribucion: destacando el papel fundamental que juegan los
importadores y el “dealer” o minorista, que es la representacion fisica de la marca

de cara al cliente final, con estrategias de motivacion de tipo “pull”.

- Estrategia de Precio: por encima siempre de la competencia.

- Estrategia de comunicacion: revistas especializadas del sector, co-marketing con
empresas de otros sectores con las que comparte filosofia y a las que les interesa
asociar su imagen (Alcalde Casado, Chavarri Marroquin 2010), participacion en
escenas de peliculas de Hollywood (publicidad subliminal), la fuerza de ventas
(concesionarios), relaciones publicas, foros de Internet de ducatistas, blogs de la
marca, pagina web oficial, etc. Mencion especial en este apartado merece el
amplio merchandising que Ducati pone a disposicién de sus clientes, que hace
posible que mucha gente pueda acceder a la marca a pesar de que no pueda
acceder econdomicamente de momento a la compra de una moto, y que ademas

supone un porcentaje de sus ventas nada despreciable.

Aunando las conclusiones extraidas del analisis interno y externo de la empresa en
estudio, llegados a este punto se pueden sacar las primeras conclusiones, analizando las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de Ducati en la situacion actual (Analisis
DAFO); seria como ver de un vistazo cual es la situacion de la empresa en el momento en el
que nos encontramos. Sera muy util de cara a los siguientes puntos, en los que se establecera
cudles van a ser las estrategias a implementar de cara a obtener unos determinados objetivos

de marketing que la empresa se propondra alcanzar en el futuro.

Una vez fijados unos objetivos realistas de marketing a alcanzar, cualitativa y
cuantitativamente , se procedera a la elaboracion de las estrategias que servirdn como medio
hacia su consecucién; estos objetivos seran muy variados, pero entre los mas importantes se
pueden destacar: ser fiel a los principios y tradicion de la marca, consolidarse como marca lider

en la venta de motos sport a nivel mundial, y sacar todo el potencial posible de la marca.

En lo que a estrategias de marketing se refiere, teniendo en cuenta las estrategias
corporativas actuales, se establecerdn unas nuevas estrategias de cartera, eliminando
productos, afiadiendo otros nuevos o introduciendo modificaciones en los ya existentes;
estrategias de segmentacion, entrando o saliendo en los segmentos del mercado segun
interese; estrategias de posicionamiento, transmitiendo al exterior la imagen de marca
exclusiva y de disefio, lo que constituye la principal ventaja competitiva de Ducati (E. Porter,
2010).



Una vez fijadas las estrategias, se debe establecer el marketing-mix a desarrollar
(determinacion de los planes de accion ), tomando decisiones relativas al producto:
innovacion constante de la cartera; decisiones sobre distribucion, ampliando el nimero de
“Ducati Stores” y reduciendo la presencia en los concesionarios no oficiales y multimarca,
estudio de la posibilidad de realizacion de inversiones en paises “BRIC”, como por ejemplo la
apertura de una fabrica en Tailandia dada su privilegiada situacién estratégica en el mercado
asiatico. Decisiones sobre los precios, manteniéndolos un 20% mas caros que la competencia,
y sacando modelos mas exclusivos que el modelo base para los clientes mas elitistas; ademas
se intentard mejorar la eficiencia en la produccion, en los procesos mecanicos, y se tratara de
reducir los costes fijos. Decisiones sobre la comunicacion, reorganizando la estructura de la
corporacion, y sobre todo aprovechando el potencial de la marca, para fomentar el sentimiento

de comunidad y crear unos vinculos entre clientes y con la marca muy fuertes.

Para concluir con el caso practico, se enumeran una serie de conclusiones
consecuencia de la elaboracion del Plan de Marketing, y que permitir4 ver a simple vista cual
es la filosofia de la empresa, su esencia, qué rasgos la caracterizan y la hacen diferente al
resto, por qué es tan especial y de dénde procede su mistica, y sobre todo —finalidad del Plan
de Marketing- cuales van a ser las directrices que Ducati debe seguir en un futuro a corto y

medio plazo para obtener los objetivos fijados.



5. CONCLUSIONES

El presente trabajo nacia con unos objetivos, claramente definidos, y que a tenor de la

opinién del autor, han sido satisfactoriamente cumplimentados.

Existe una gran diversidad de libros de muchos autores, que teorizan la disciplina del
marketing estratégico y operativo desde los mas variados puntos de vista. Estos libros,
portadores de una vasta recopilacién de material tedrico, adolecen sin embargo de la necesaria
ejemplificacion practica de los conceptos, especialmente cuando dichos autores ademas
alegan en sus prélogos buscar una finalidad eminentemente didactica. Dicho material tiene
poca o escasa utilidad para un estudioso recientemente iniciado, ya que a través de una
complicada formulacién de vericuetos tedricos, se ird perdiendo sin que se produzca la
necesaria asimilacién conceptual, por el hecho llano y sencillo, de no encontrar dichos

conceptos plasmados en un ejemplo practico y real.

Esta forma de estudio empleada por muchos autores, responde a una metodologia de
tipo deductiva. Se busca pasar de lo general a lo particular a través del silogismo y el método
deductivo, tratando de imitar el proceso utilizado en diversas ciencias, preferentemente las

matematicas y la I6gica.

El autor por su parte, considera mas didactica la formulacién opuesta a la ofrecida por
la mayor parte de estos autores, es decir, el método inductivo. Como el mismo Aristételes
define, “no es, sino el razonamiento por el cual, partiendo de una enumeracion suficiente que
arranca de los entes singulares (plano sensible), se desemboca en lo universal (plano
inteligible o plano de los principios)”. Es decir, se trata de llegar al principio a través del
razonamiento inductivo iniciado en la particularidad, facilita la asimilacion del concepto por

parte del estudioso, y por ende resulta mas didactico a todos los efectos.

La formulacion de los casos no ha estado exenta de multitud de escollos que han

debido ser salvados por el autor.

En primer lugar, la recopilacién de la informacién ha supuesto un vasto trabajo de las
mas diversas indoles. Por una lado la bisqueda de los datos, a partir de todos los medios al
alcance del autor, por otro la asimilacién, filtrado, clasificacion, aseguramiento de la veracidad y
procesamiento de esos datos para trasformarlos en informacion sensible de uso. Finalmente la

elaboracién del dossier que constituye el hilo conductor del caso.

Todo ello ha significado un lento proceso que ha ido permitiendo al autor familiarizarse
con el sector y empresa a estudio, con sus particularidades y caracteristicas, y que son la base

para la realizacion del consiguiente trabajo sobre la informacion tratada.



A partir de ahi, la dificultad ha venido impuesta por el andlisis y aplicacion de la teoria
del marketing estratégico y operativo, en funcién de las posibilidades ofrecidas por la
informacidn recopilada, ya que han sido varias las ocasiones en que se ha tenido que abortar la
realizacion de un andlisis en pleno proceso de formulacién por carencia parcial de la

informacién necesaria, 0 ha debido posponerse a la espera de disponer de dicha informacion.

Ademas, y puesto que los anexos no son sino el caso en si mismo, es decir, que no
hay documentacién afiadida de otra procedencia sino la formulada por elaboracion propia del
autor, ha sido necesaria una importante labor de redaccion y revisién constante, con el fin de

otorgarle al escrito la coherencia y profundidad de analisis requerida.

Para el autor, la confeccion del caso practico sobre las empresa a estudio ha supuesto
el aprendizaje y constatacion de la utilidad de los conceptos teéricos de marketing
involucrados, y lo que es mas importante, ha potenciado su capacidad de visidn estratégica,
facilitdndole la identificacion de los puntos claves en un negocio real, a la vez que profundizar

en el desarrollo de su capacidad analitica.

En cuanto al estudioso a quien va dirigido, éste le permitira de una manera facil e
intuitiva hacerse al menos con los conceptos basicos del marketing estratégico formulados en
el caso. Ademas de obtener una orientacién metodoldgica que le permitira dirigir nuevos casos

a desarrollar por él mismo.

Por Gltimo, y como constatacién del conocimiento que el lector adquirird con el trabajo

del caso, la siguiente tabla muestra los conceptos que aprendera a lo largo del mismo.



Marketing y Operativo

Gréfico 2. Fuente: Elaboracion propia
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