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DESARROLLO DE MERCADOS
v

PROPOSITO GENERAL DEL MODULO
El aprendizaje de ésta asignatura es de vital importancia ya que las organizaciones deben contar con el
soporte de mercadeo para poder vender sus productos y servicios en el mercado. Haciendo énfasis en
los negocios internacionales, es importante tener presente que el conocimiento de los mercados
externos (ademas de tener un conocimiento amplio del mercado interno), nos permite tener una visién
mas amplia a la hora de determinar los mercados objetivos de nuestros productos y/o servicios, tanto
en el dmbito local, como en los mercados del exterior.

Ninguna empresa que se conozca en el mercado, ha llegado hasta donde esta, simplemente por el
hecho de tener un buen producto, o porqué sus precios sean asequibles a los clientes, o que el
producto pueda ser adquirido en cualquier parte; el mercadeo es la herramienta con la que cuentan las
organizaciones que nos permite establecer los pardmetros mas iddneos bajo los cuales se vendan,
comercialicen o promocionen los productos y/o servicios que se fabrican.

Cualquier empresa, de cualquier actividad econdmica, de cualquier tamafio, necesita gestionar su
mercadeo para lograr la subsistencia en el mercado.

v

OBJETIVO GENERAL
Utilizar, las herramientas del mercadeo moderno, asumiendo los roles y responsabilidades inherentes a
un departamento de mercadeo organizacional.

v

OBJETIVOS ESPECIFICOS
® Comparar los elementos mas importantes del entorno interno y externo de la organizacion y
su impacto en el cumplimiento de los objetivos organizacionales con base en casos reales.

® Proponer soluciones, partiendo del analisis de las variables del entorno, mediante la el estudio
de casos y herramientas de analisis mercadoldgico.

® Proponer, estrategias de mercadeo e indicadores de desempefio, que permitan el buen
desempefio operativo de las actividades de mercadeo de una empresa

. 2 . 2 . 2
UNIDAD 1 UNIDAD 2 UNIDAD 3
EL ENTORNO DE ANALISIS OPERATIVIDAD
LA ESTRATEGICO DE DEL MERCADEO
ORGANIZACION LA ORGANIZACION
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2. ELENTORNO DE LA ORGANIZACION

http://www.youtube.com/watch?v=dZ0V02P12GQ&feature=related

, UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA UTPL

LACULTURA

ORGANIZACIONAL

10 '@naﬁdab

Conjunto de tradiciones, creencias, valores,
Normas, formas de hacer negocios y
Habilidades de pensar, sentir y reaccionar
Ante las oportunidades y amenazas que la
empresa enfrenta constantemente

/
< Forma de actuar de los empleados

]
N
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2.1. Relacion de conceptos

ENTORNO DE LA

ORGANIZACION

comprende comprende
Andlisis de las fuerzas Cultura y clima
del entorno Organizacional
conlleva a una con lleva a una

\/

Organizacion de la empresa

para realizar

cuando/ Planeacion Estratégica

Objetivos como determina

[Plan de Mercadeo]
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OBJETIVO GENERAL

Comparar, los elementos mas importantes del entorno interno y externo de la organizacién y su
impacto en el cumplimiento de los objetivos organizacionales con base en casos reales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
* Analizar, el entorno en el cual se mueve la organizacion.

® Conocer, las variables que determinan el comportamiento del mercado y que inciden en el
desarrollo comercial de la empresa.

2.2. Prueba inicial

Si las organizaciones, como su nombre lo indica, deben tener una estructura definida, donde todas
las dreas estén trabajando hacia un solo objetivo y con las mismas metas, éPor qué las empresas,
no estan estructuradas organizacionalmente de acuerdo a pardmetros administrativos y ademas
sus areas no trabajan en la consecucion de un objetivo en comun, que son los clientes? Explicar, la
respuesta.

2.3. Descripcion de las fuerzas del entorno y su impacto en la empresa.

1.1. Descripcion de las fuerzas del entorno y su impacto en la empresa.

El entorno del mercadeo son todos los actores y fuerzas que influyen en la capacidad que posee la
empresa para hacer negociaciones de una forma eficaz con su mercado meta.

Los entornos son los medios en los cuales se mueve una empresa, son ambitos de operacion
donde realiza acciones comerciales o de negociacidon enfocadas al cumplimiento de objetivos
organizacionales.

Es de vital importancia para cualquier empresa hacer estudios permanentes de los entornos, ya
que el mercado que antes era local, ya se volvio global y nos permite realizar investigaciones tanto
en el pais como a nivel internacional; esto permite tener herramientas de desempefio y de toma
de decisiones que antes no se tenian en cuenta y que ahora son fundamentales para que las
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decisiones gerenciales tengan mas argumentos a la hora de enfrentar los retos permanentes en
los que estan las empresas actualmente.

Como en todos los aspectos de una empresa, encontramos que los entornos tienen dos
connotaciones:

1. Entornos no controlables: La empresa no tiene ninguna influencia sobre ellos, es decir, desde
sus acciones, ejecuciones, operaciones, la empresa no puede interferir en su dindmica, ni tampoco
puede proponer acciones de mejora para que estos entornos puedan funcionar de una manera
beneficiosa para la empresa.

2. Entornos controlables: La empresa a pesar de no tener influencia sobre ellos, puede generar
acciones y estrategias que de alguna forma puedan ser de beneficio para los intereses de la
organizacién, por ejemplo, cada afio sabemos que hay un incremento en el salario minimo legal
vigente, de acuerdo al IPC (indice de Precios de Consumidor), entonces de acuerdo a este entorno
se plantean estrategias con anticipacidon para enfrentar la respuesta del mercado. Son ambitos
que “pueden” trabajar en beneficio de la empresa.

Caracteristicas de los entornos

1. Indeterminado: Es decir, puede ser susceptible a tener varias interpretaciones, dependiendo
del escenario organizacional desde el cual se analice; esto puede generar incertidumbre porqué
una mala lectura llegard a ocasionar perdidas a la empresa y una reaccién negativa del mercado.

2. Variable: Los entornos del mercado estan sujetos a las fluctuaciones de los mercados, tanto
locales como internacionales. Dentro de su analisis se establecen una serie de pardmetros segin
unas condiciones normales del mercado, pero en condiciones diferentes, no se llega a determinar
como puede ser su comportamiento. Pero, con el andlisis de los histdricos podemos “predecir”
esas fluctuaciones en épocas en las cuales demuestra cambios inesperados.

3. Complicado: Siendo un entorno que afecta directamente a la empresa, éste también se ve
afectado por un sinnimero de variables que hacen que tenga comportamientos inestables y su
lectura sea en diversas oportunidades un galimatias para las personas que estan al frente de los
departamentos de mercadeo y ventas.

4. Circunstancial: Se amolda a las circunstancia del mercado, no se rige por leyes determinadas, ni
por decretos naturales y politicos. Es importante aclarar que estos entornos ya se encuentran
permeados por los comportamientos sociales, politicos y econdmicos de los mercados locales e
internacionales.
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5. Impredecible: La veracidad de las predicciones, por lo general, nunca llega a una seguridad del
100%. Coloquemos como ejemplo la TRM (Tasa Representativa del Mercado), con la cual sabemos
cual va a ser el tipo de cambio del Délar en un determinado dia; tomemos en cuenta que cualquier
variacion de alguna de las bolsas de valores del mundo hard que la prediccidn se quede solamente
en meras especulaciones ya que el dato real se vuelve “impredecible”.

6. Travieso: Como ya lo hemos descrito en puntos anteriores los entornos cuentan con el riesgo
de sufrir situaciones inesperadas que no estan determinadas en los estandares del mercado.

Factores que afectan los entornos

Podemos encontrar dos tipos de factores:

1. Indirectos: Son los que influyen en la toma de decisiones de la empresa, ya que de acuerdo a los
planes y objetivos planteados, se deban hacer modificaciones y virajes en la toma de decisiones
gerenciales, para que el funcionamiento de la empresa no sufra traumatismos en su operacion.

2. Directos: Estos factores, ya tienen incidencia sobre el funcionamiento y el desarrollo de la
compaiiia, en donde los pardmetros de operaciéon son de alguna forma permeados por éstos
factores y la empresa no tiene mas remedio que funcionar bajo las premisas del entorno.

Tipos de Entornos

La empresa: Es algo curioso, pero la propia empresa se convierte en entorno que puede afectar,
no solamente el proceso de mercadeo, sino que también puede afectar a cualquier area de la

empresa; siendo un entorno con altas posibilidades de manipulacidn.

Microentorno: Son los entornos mds cercanos a la empresa, que tienen influencia sobre el proceso
de satisfaccion a los clientes y/o consumidores.
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Macroentorno: Son las fuerzas mayores de una sociedad que tienen influencia sobre el

microentorno y por supuesto, en la empresa.

Demografico

Cultural

conémico\

Natural

Tecnolégico

Imagen disefio Propio

1. Laempresa

Imagen disefio Propio

Las empresas son un conjunto de tareas que entregan productos y/o servicios a un mercado con

los estandares de calidad exigidos por el medio.
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Algunos autores hacen referencia a que ese entorno, que en primera instancia tiene su centro en
el cliente, cuenta con un actor importante en primera linea: mercadeo. Alrededor del cliente, el
area de mercadeo es el que genera la interaccién entre él y la empresa. Para que el departamento
de mercadeo pueda completar con el proceso comercial, debe contar con otras areas de la
empresa que deben participar para que realmente sea un equipo de trabajo entregado a
“satisfacer las necesidades de los clientes”.

IM

El area de Recursos Humanos, es la que provee a la empresa del “recurso humano” idéneo para el

desempeno de todo tipo de funciones que precisen el adecuado funcionamiento y operacion de la

Ill

empresa. Es el drea que se encarga de cuidar que el “recurso humano” se prepare o tenga las

competencias para enfrentar los retos organizacionales a los que a diario estan expuestos.

El area Financiera, es la que administra y destina los recursos econémicos que ingresan a la
empresa por medio de las ventas. El area financiera determina la estructura de costos y gastos.
Debe estar muy de la mano con mercadeo ya que ésta se encarga en muchos casos del recaudo
del dinero, producto de las ventas de la empresa (teniendo contacto con los clientes).

El drea de Produccidn, es la que finalmente con la estandarizacién de sus procesos, consigue
materializar (en el caso de productos tangibles), las necesidades de los clientes en soluciones
reales. Son apoyo incondicional de mercadeo ya que en muchas organizaciones en ésta area esta
el departamento de | + D (Investigacion + Desarrollo), que esta permanentemente buscado nuevas
alternativas, nuevas soluciones a los requerimientos de los clientes.

El area Administrativa, es un como una especie de peaje, por el cual deben pasar la mayoria de
procesos que tienen que ver con el trabajo de varias areas y que finalmente va en direccién del
cliente final.

Al leer las anteriores definiciones, nos podriamos preguntar entonces: ¢por qué las organizaciones
tienen tantos inconvenientes en generar un ambiente de trabajo estructurado mediante equipos
de alto desempefio? La respuesta es muy simple: las empresas son dirigidas, gerenciadas,
operadas por “Seres Humanos” y como tal es importante entender que cada area de la empresa se
convierte en un fortin, en una unidad de negocio que debe entregar resultados parciales con el fin
de consolidarlos y generar resultados organizacionales, por lo que la empresa es propensa a tener
una competencia interna que lo Unico que logra es pérdida de clientes y pérdidas econdmicas a la
organizacion.

En las organizaciones actuales hay varios “activos intangibles valiosos” que hacen que ésta sea
competitiva y se encuentre siempre preparada para afrontar los retos que plantean
constantemente los mercados. Uno de ellos es la planeacién estratégica (que veremos mas
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adelante) y el otro activo seria el plan de mercadeo, que nos permite tener esa hoja de ruta
necesaria que permite a la empresa estar vigente o permanecer dentro de un mercado. La
carencia de estos dos activos o alguno de ellos genera incertidumbre dentro de una empresa, y no
permite evidenciar los progresos o crecimientos que tenga la empresa dentro de un mercado.

2. El Microentorno

Empresas Agencias Asesorias,
|cll1vest|ga¢;lon de consultorias
e mercados ——
ublicidad —

~ - N ~
\ N\ \ N \ N
Proveedc%\Empre% Mayorist;% Detallista7> C
Empresas Empresas Compaiia Sistema
Transporte Almacenaje seguros Financiero

Imagen disefio Propio

El microentorno, como lo habiamos visto, es el conjunto de agentes externos que estan muy cerca
de la empresa y que de alguna forma son influencia para la misma.

Cuando vemos a la empresa como un conjunto, podriamos decir que la empresa no tiene ningun
problema en funcionar, en operacionalizar en su propio entorno; pero ya cuando se coloca como
un satisfactor de necesidades, es fundamental interactuar con agentes externos que no tienen
nada que ver con la empresa, pero que son fundamentales para su buen desempefio.

Los Proveedores, son los que proporcionan las materias primas necesarias para los procesos
productivos, segun los requerimientos de los clientes. Una de los factores que favorece mas a la
organizacién es que para determinados tipos de productos, existe una amplia gama de
proveedores que estan dispuestos a satisfacer las necesidades industriales, entregando materias
primas con los mas altos estandares de calidad y niveles de servicio que satisfagan los
requerimientos de las empresas productoras.

Los Intermediarios del Marketing, son las empresas que ayudan a ejecutar las diferentes acciones
comerciales que se deban realizar con el fin de entregarle al mercado productos con calidad.
Entre estos encontramos, por ejemplo: el sistema financiero, las empresas de logistica de
transporte y almacenamiento, las agencias de publicidad, etc.
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2.1 Los Mercados

Es el entorno natural de la empresa, es el escenario donde se concentra toda la atencidn y es en
donde se ejecutan todas las estrategias comerciales planteadas con el objeto de generar ingresos
para la sostenibilidad en el tiempo.

Los tipos de mercados en los cuales se mueve la empresa son:

Mercado Potencial: Es la maxima cantidad que se puede vender de un producto y/o servicio en
una zona geografica determinada, también se le llama Potencial de Mercado. Este depende en la
mayoria de los casos de dos factores importantes: las condiciones socio-demograficas del mercado
y, de las acciones comerciales que la empresa ejecute.

Mercado Real: Es esa porciéon o parte del mercado a la cual realmente la empresa le esta
vendiendo. Se entiende el mercado real, como la cantidad de clientes que comprar los productos
y/o servicios de la empresa y que estan debidamente identificados frente al potencial del mercado
que se ha definido. Es el indicador que nos entrega el porcentaje de participacién de la empresa
en un mercado determinado.

Mercado Objetivo: Es la porcion del mercado hacia el cual un producto y/o servicio es dirigido. El
mercado objetivo es determinado por el proceso de segmentacién del mercado.

2.2 La Competencia

Son todas las empresas que de forma directa e indirecta inciden en la decisién de compra de un
producto y/o servicio de la empresa. Estas las podemos clasificar de la siguiente manera:

Competencia de Deseos: Son productos que satisfacen deseos diferentes, es decir, son los
productos y/o servicios que se encuentran alrededor del drea de influencia de la empresa. Por
ejemplo, la gran mayoria de locales comerciales de un centro comercial son competencia de
deseos entre si (teniendo en cuenta que no vendan los mismos productos y/o servicios), ya que
estan concentrados en un solo sitio. Por ejemplo: Salas de Cine y zona de comidas, no son
similares pero satisfacen deseos diferentes.

Competencia de genéricos: Son productos que satisfacen el mismo deseo pero de maneras
diferentes. Por ejemplo, una cdmara digital y una videograbadora.
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Competencia de productos: Son productos y/o servicios que satisfacen el mismo deseo, de igual
manera pero con caracteristicas diferentes. Por ejemplo: una motocicleta y un carro.

Competencia de marcas: Son productos y/o servicios que satisfacen el mismo deseo, de la misma
manera, son similares, pero de marcas diferentes. Por ejemplo: Televisores Sony, Panasonic, LG,
Samsumg, etc.

3. El Macroentorno

Son los escenarios naturales en donde se concentran las acciones de la compaiia en un mercado
especifico. Cuenta con una caracteristica particular: no se tiene influencia en ellos, ya que su
funcién es regular y controlar las variables del mercado que hacen relevante las acciones
comerciales.

Entre los escenarios que hacen parte del macroentorno, estan:

Entorno Demografico: Estudia a la poblacion en aspectos relativos a las caracteristicas particulares
de los individuos. Por ejemplo: edad, sexo, raza, nacionalidad, nivel de estudios, ocupacion u
oficio.

El entorno demografico es de gran utilidad para las empresas, para realizar el proceso de
segmentacion del mercado. Este, permite a la empresa identificar sus mercados objetivos y ser
mas asertiva a la hora de implementar estrategias y planes de accidn encaminados a incrementar
los niveles de venta de una forma planificada y estructurada.

Entorno Econdmico: Son los factores que afectan en diferentes formas los patrones de compra del
mercado. Estan determinados en primera instancia por las decisiones econdmicas de los
gobiernos, frente a los impuestos por venta de productos y/o servicios y las reglamentaciones en
materia comercial que ellos impongan. Es importante resaltar que las politicas econémicas de los
paises tienen una vigencia no menor de un afio, lo que permite estructura planes a mediano y
largo plazo.

Entorno Politico: Comprende el conjunto de personas (dirigentes gubernamentales y de entes
descentralizados) y leyes que influyen en las acciones de marketing emprendidas por las
empresas. Este entorno es de vital importancia para la organizacién, dependiendo del producto
y/o servicios que preste, ya que se deben emprender estrategias de relaciones publicas que
enfoquen sus objetivos a tener buenas “relaciones” principalmente con el conjunto de personas
qgue hacen parte del entorno. También es de mucho cuidado ya que la interpretacion de las leyes
se convierte en un ingrediente importante a la hora de interactuar con este desde la organizacion.
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Entorno Tecnoldgico: Las empresas se deben apoyar en la tecnologia para ser mas competitivos en
el mercado. Se refiere a los permanentes avances en materia tecnoldgica, no solamente en
equipos y tecnologia de punta, sino también en la implementacion de nuevos procesos y
procedimientos que mejoren las acciones comerciales, administrativas y de produccién. Este
presenta cambios vertiginosos en cuanto a nuevos descubrimientos que determinan el rumbo de
las distintas empresas, también se debe tener en cuenta que el costo de realizar un cambio
tecnoldgico es alto y que de esto depende el éxito o estancamiento de una empresa en
determinado mercado donde necesite hacer reconversiones tecnoldgicas de manera muy
periddica.

Entorno Socio-Cultural: Es de vital importancia, conocer muy bien el entorno donde estd, primero
gue toda la empresa y después donde estd ubicado nuestro mercado. El escenario socio-cultural
juega un papel fundamental para la empresa, dependiendo del tipo de producto y/o servicio que
venda. Las personas, como estan compuestas, como se relacionan, cudles son sus costumbres,
cuales son las costumbres de las regiones, cuales son los niveles de ingresos, cuales son los gustos
o preferencias de sus habitantes, se convierten en valiosa informacién a la hora de determinar
estrategias de venta y de penetracidn de mercados.

Entorno Ecolégico — Natural: Debido al auge mundial del cuidado del medio ambiente, las
empresas estan estructurando sus procesos (el de produccién, en su gran mayoria), con el fin de
darle cumplimiento a la normatividad que en materia ambiental se han decretado. Paises, en
especial de Europa, son los principales promotores de este tipo de leyes y cuando desde nuestro
pais, las empresas desean exportar sus productos, éstas deben cumplir con rigurosidad el
cumplimiento de esas leyes, que ni siquiera en Colombia son tan rigurosas y de estricto
cumplimiento. Se deben tener en cuenta aspectos como: el incremento de la contaminacién, el
aumento del costo de los servicios publicos basicos (agua, energia), la posible escasez de materias
primas, entre otros.
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Ejercicio de autoevaluacion

De forma individual, hacer lo siguiente:

Seleccionar una empresa pequefia o0 mediana. Es fundamental que la empresa que seleccione, se
pueda acceder facilmente, es decir, pueda tener acceso a informacion bésica de la misma y que
pueda hacer un trabajo permanente durante el desarrollo del modulo.

Hacer un resumen de las actividades econémicas que hace la empresa

Describir los productos y/o servicios que vende la empresa

Mediante lo visto en el capitulo establecer la importancia que tiene para esa empresa el analisis
de los diferentes entornos y como estos impactan el desarrollo de la empresa.

PISTA DE APRENDIZAJE

Tener en cuenta: que la Unica forma de aprender es practicando, por consiguiente seleccione una
empresa en la cual pueda desarrollar de una forma practica los anteriores conceptos y conozca la
mayor cantidad de informacion de la empresa y del sector a la cual pertenece

2.4. Definicion y analisis de la cultura organizacional, metas y objetivos
empresariales.

1.2.1 La cultura organizacional y el mercadeo

Se ha definido la cultura organizacional como la forma en que la empresa se identifica en todos sus
aspectos (personal, procesos, productos, servicios, infraestructura, activos fijos, etc.), frente al
mercado donde efectla sus operaciones. Dentro de ésta se conforman diferentes aspectos, que
ayudan a componer la cultura, como: la filosofia organizacional, los valores, el ambiente o clima
laboral, los reglamentos.

La cultura organizacional es un producto que se extrae de la experiencia y recorrido que tiene la
organizacién en el mercado, como a la vez de la imagen que tiene en el mercado; porqué en
muchas oportunidades son los clientes los que ayudan a la empresa a forjar esa cultura; como
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desde la dptica de los clientes, proveedores y publico en general, estan viendo a la empresa, estan
interactuando con ella y le estan contando al publico como la perciben y como la entienden.

La cultura de la empresa es un aspecto que corresponde de manera inherente al departamento de
recursos humanos, por consiguiente es resorte de esta dependencia velar porque la cultura y el
clima organizacional se encuentran en promedios altos con el fin de mantener el entorno interno
con buen ambiente y propenso a generar valor a un mercado.

No podemos pensar que solamente el departamento comercial es la imagen de la empresa, éste
es el responsable de hacer y mantener el enlace entre el cliente y la empresa. La cultura es de
vital importancia porqué aunque algunos mercaddélogos no lo quieran reconocer, la “imagen” de la
empresa tanto desde su infraestructura fisica, como la imagen que irradian las personas que
laboran en ella, hacen que la empresa tenga éxito en la venta de sus productos y/o servicios en un
mercado donde se encuentre localizada.

Las pymes, han comenzado a ver la importancia de tener un modelo de cultura organizacional que
les ayude en esa gran tarea de satisfacer necesidades en un mercado.

El tema de cultura organizacional dentro de una estrategia de desarrollo de mercados, juega un
papel fundamental, ya que las empresas estdn compuesta por “personas” y las relaciones entre
empresas y clientes es una relaciéon entre personas. Los directivos de las organizaciones deben
entender la importancia del recurso humano en cualquier proceso de la empresa y en especial el
proceso de mercadeo, donde se tiene como finalidad uno de los principios fundamentales de la
empresa: “ser rentables”, y por ende, sostenerse en un mercado y en el tiempo.

La motivacion, los procesos de formacion, la buena induccidn, son aspectos que dentro de la
cultura y el clima organizacional, hacen que los planes, acciones y estrategias, se puedan ejecutar
de la mejor manera, ya que con una cultura arraigada, entendida, aprendida y comprendida, se
puede mejorar el proceso comercial y de mercadeo que es realizado por personas.

1.2.2 Organizacion del departamento de mercadeo

Produccién
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Una de las grandes discusiones a nivel organizacional entre las diferentes dreas, es llegar a un
consenso de cudl area de la organizacidén es la mas importante. Es una discusidn sin fin y sin
solucidn, ya que cada drea defiende sus procesos, sus productos y su participacion en el desarrollo
de la empresa. Pero viendo la empresa desde el proceso de mercadeo (ya que desde el angulo
qgue lo veamos, tiene diferentes interpretaciones), tenemos que en muchas empresas son el Unico
enlace o contacto que tiene el cliente con su empresa proveedora, su empresa satisfactora de
necesidades. Es alli cuando se plantean estructuras organizacionales que tienen como centro el
cliente y se muestran de la siguiente manera:

En esta estructura el cliente es el centro de la empresa y los departamentos o areas que tienen o
pueden tener mds conexion con el cliente, se convierten en grupos de soporte y apoyo para ese
cliente

Produccion

En esta estructura sigue el cliente como centro de la organizacidn, pero se encuentra cobijado por
el area de mercadeo y las otras areas se convierten en soporte o ayuda para mercadeo.

Cuando se habla de una empresa enfocada hacia el cliente, se debe tener un foco total de toda la
organizacién hacia el cliente. Ninguna area de la empresa trabaja para otra area, todas al unisono
trabajan en pro de que el cliente tenga una satisfaccion de sus necesidades y cuente con la
empresa en el momento en que lo necesita.

1.2.3 Planificacién estratégica del mercadeo

La planeacidon estratégica de una organizacion, se puede enfocar desde tres niveles
fundamentales:

1. Nivel Corporativo: Es desde la alta presidencia o gerencia, donde se desarrolla el plan
corporativo general; es desde donde se estructura esa hoja de ruta de la empresa y que debera
cumplir en un periodo determinado de tiempo.
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2. Nivel de Unidades de Negocio: Las empresas han entendido la importancia de no tener areas o
departamentos, sino unidades de negocio, es decir, empresas dentro de las mismas empresas, con
autonomia y generacidon de recursos propios, eso si, reportando y cumpliendo las premisas
corporativas. Cada unidad negocio, como una mini empresa debe tener una planeacién
estratégica de sus metas y como éstas apoyaran el cumplimiento de una estrategia corporativa.

3. Nivel de Producto: Aca es donde aparece el plan de mercadeo, que es que determina como se
va a realizar el proceso de venta de los productos y/o servicios de una organizacion y todo el
andamiaje que se necesita para lograr el cumplimiento de los objetivos. Este plan como el
anterior, debe ir en consonancia con el cumplimiento de esas metas organizacionales trazadas
desde la alta direccidn.

Es de anotar que la planeacion estratégica corporativa debe ser enfocada a la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, ya que como lo veiamos anteriormente, el cliente es el centro de la
empresa y sin clientes no hay empresa, por muy innovador y creativo sea el producto y/o servicio.

1.2.4 Mision de la empresa

Para muchas empresas la planeacion estratégica se convierte en articulo decorativo en los
anaqueles de la empresa, ya que solamente la toman como un requisito que deben cumplir con el
fin mostrar planes y estrategias que “deben implementar”, pero que a la larga se quedan en el

papel.

Estas empresas no se han dado cuenta que determinar la misién o el negocio en el que estd la
empresa es de vital importancia, porque es un elemento mas que permite a la empresa poder
enfocar sus esfuerzos a la satisfaccion de un cliente determinado, conociendo el por qué de su
misién en un mercado.

Como ejemplo claro, esta el del vendedor que en su portafolio de productos, vende “champui”,
cuando se le pregunta en que negocio esta, con la seguridad que lo caracteriza dice: “estamos en
el negocio de los champus”, simplemente haciendo el enlace entre el producto y el mercado que
visita. Es un vendedor y una empresa que no tendran la mas minima oportunidad de establecer
estrategias y planes de accidén concretos, asertivos y con generacion de valor. Nuestro intrépido
vendedor, no sabe que se encuentra es en el “negocio de la belleza”, donde juegan un papel
fundamental y que son un producto casi que necesario para ese mercado objetivo.

Para poder tener claridad de la misidon organizacional, debemos tener en cuenta los siguientes
aspectos:
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Definicion del segmento de clientes.

Definicion de los productos y/o servicios

Definicién de sus objetivos y valores organizacionales

Definicion del talento humano que deben tener para el cumplimiento de sus objetivos
Definicion de la tecnologia que ayudara desde la empresa con la satisfaccién de las
necesidades del segmento

Definicion de la competencia: Vale la pena aclarar que es un item que no se tiene en
cuenta, sino hasta que se estd en el terreno, ejecutando las estrategias de mercadeo.
Definicion de su campo de ubicacién o zona geografica donde tendra su teatro de
operaciones.

Ejercicio de autoevaluacién

Trabajo individual.

Con la misma empresa que trabajo el ejercicio del capitulo 1, investigar si la empresa
posee una planeacién estratégica y diga:

Cudl es su mision. Analicela y determine la pertinencia de ésta a la organizacidn

Cual es su vision. Analicela y determine la pertinencia de ésta a la organizacion.

Nota: en caso de no tener ni misién y vision, redactelas, de acuerdo a lo que investigé de
la empresa

Tiene la empresa plan de mercadeo estructurado?-

PISTA DE APRENDIZAIJE

Tener en cuenta: La misién es el que hacer de la empresa, es el para qué estd en el mercado. La
vision, es la meta que se quiere lograr la empresa en un determinado periodo de tiempo.
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3. ANALISIS ESTRATEGICO DE LA ORGANIZACION

http://www.youtube.com/watch?v=sElYIjBGC48&feature=related

ANALISIS ESTRATEGICO
DE LA ORGANIZACION

analizar determinando

Los segmentos
del mercado

Situacién Competitiva

analizando conociendo desarrollando investigando determinando determinando
1
Il,
Concentracion La Etapa del El anélisis de Los entornos Objetivos de ’,/l
del mercado Ciclo de vida las 5 fuerzas PESTL Mercadeo |[¥€--------- -
de la industria de Porter
mediante

Herramientas
Estratégicas
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OBJETIVO GENERAL

Proponer soluciones, partiendo del analisis de las variables del entorno, mediante la el estudio de
casos y herramientas de analisis mercadoldgico.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
* Analizar, las variables del entorno por medio de matrices estratégicas.
* Desarrollar, las investigaciones especificas, partiendo de las variables analizadas.

* Definir los planes de accion a seguirse, con la informacidn resultante del andlisis de las
variables.

3.2. Prueba inicial

Las empresas tienen un sinnimero de factores que determinan la estructuracidon de planes y
objetivos tanto organizacionales, como de mercadeo, por qué es importante realizar
investigaciones de mercado e inteligencia de negocios para mejorar el logro de los objetivos
organizacionales?

3.3. Situacidon competitiva

Para que la empresa pueda enfocar sus esfuerzos al mercado objetivo, debe realizar un analisis
externo que determine la situacién competitiva de la misma en un mercado.

Normalmente, muchas empresas no tienen en cuenta éste analisis, ya que se han convertido en
empresas inmediatistas y apaga incendios. Muchas empresas colombianas se caracterizan por no
contar con los analisis, planes y proyectos con los cuales afrontar los mercados. Son empresas que
trabajan el dia a dia, trabajan de acuerdo a una demanda histdrica y un producto que han vendido
por afios y que el mercado lo acoge dada la costumbre de comprarlo.

Los encargados de los departamentos de mercadeo, ventas y comercial, se han convertido en
apaga incendios, enfrentando las situaciones de manera informal, sin tener una planeacién “clara”
y “concreta”, estructurada a un periodo de tiempo que no deberia ser inferior a un afo.
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No es comun encontrar empresas que tengan planeacién estratégica y plan de mercadeo
estructurados afos tras afno, que tengan ese sentido del “hacer” organizacional, sabiendo de sus
limitaciones, conociendo sus fortalezas y aprendiendo cada dia mas de las experiencias del
mercado.

La situacion competitiva de una empresa la podemos determinar de la siguiente manera:

Anadlisis de concentracién

Analisis de madurez

Analisis de competitividad de Porter
Analisis PESTL

Ll

1. Analisis de Concentracion

Con este andlisis se pretende determinar la cantidad de competidores que se tienen en el sector
econdmico al cual pertenece la empresa. Nos determina la tendencia a aumentar o disminuir el
numero de empresas participantes en el mercado objetivo.

Encontramos tres tipos de industrias:

1. Fragmentadas: Se dice que el mercado es fragmentado cuando existen decenas o cientos
de participantes con una participacion similar del mercado. Ninguna de estas empresas es
dominante. Ejemplo: almacenes donde vendan teléfonos celulares y accesorios para los
mismos. Hay miles a nivel nacional, hay cientos a nivel departamental, y todos venden en
similares cantidades, no hay un lider dominante.

2. Concentrables: Cuando el numero de competidores en el sector econdmico se estd
reduciendo considerablemente por razones estructurales: mercado, producto, precio,
economias de escala, tratados de libre comercio, etc.

3. Concentradas: Cuando el nimero de competidores es reducido, y éste se encuentra
participando con al menos el 75% del mercado.

El sector econdmico concentrado se divide en los siguientes tipos:

* Poliopolio: Cuando en la industria, se encuentra un grupo de competidores de masde 5y a
su vez entre ellos no se encuentra una gran diferencia respecto a su participacion del
mercado, por ejemplo: el lider participa con un 26%, el segundo con 24%, el tercero con
22%, el cuarto con 20%, el quinto con 17%, etc.
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® Oligopolio: Cuando en la industria, las tres empresas mads representativas tienen una
participacion del mercado no mayor del 75%. Por ejemplo: la primera tiene el 35%, la
segunda el 25%, la tercera el 15%, la cuarta el 10%, la quinta el 8%, etc.

* Duopolio: Cuando en la industria, las dos empresas lideres en el mercado exceden en
participacién en mas del 75%, por ejemplo: la primera con 40%, la segunda con 35%, la
tercera con 15%, la cuarta con 10%, la quinta con 8%, etc.

* Liderazgo: Cuando en la industria el lider tiene mas del 45% de participacion en el mercado
y el segundo no supera el 25% de participacion.

* Monopolio: Cuando en la industria, el lider tiene mas del 75% de participacidon en el
mercado.

Para realizar un analisis mucho mas profundo de la concentracion del mercado, vamos a tener en
cuenta los siguientes aspectos:

1. Barreras de entrada: son todos aquellos requisitos o condicionantes que permiten a una
empresa ingresar a un sector de la economia a vender sus productos y/o servicios.
Ejemplo: los lideres en el mercado de refrescos y jugos naturales son Postobén y Coca
Cola, hay un tercer participante de origen peruano que se llama Big Cola; también se
encuentran otros participantes muy pequefios que no llegaran a ocupar un lugar
preponderante en la participacidon, por qué se debe tener en cuenta que: la infraestructura
de plantas de produccién, proveedores (por ejemplo Postobdn es duefio de las plantas
que fabrican los envases, las carrocerias de los vehiculos, los repuestos para las maquinas
de produccidn, etc.), sistema de distribucidn, etc.

2. Economias de escala: La economia de escala segun el diccionario de economia en internet’
es la siguiente: “Cualquier situaciéon de produccién, incluso la prestacién de servicios
financieros, en la que el coste por unidad producida disminuye a medida que aumenta el
numero de unidades producidas. El coste por unidad no debe confundirse con el coste
total. Este Ultimo aumentard directamente con la cantidad producida
independientemente del comportamiento del coste por unidad.” Indica que ventaja tiene
una o varias empresas del sector, al utilizar la economia de escala en su proceso de
produccién, como lo dice la definicidon, mientras se produzca en mayor cantidad, el costo

! Diccionario de Economia: http://www.economia48.com/spa/d/economias-de-escala/economias-de-
escala.htm
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de cada producto se reduce, por lo que el precio al consumidor final se reducird
considerablemente.

3. Curva de Experiencia: Es el recorrido que ha tenido que tener la empresa desde su
fundacidn, hasta el presente, donde ha aprendido a que sus procesos y lineas de
produccidn, estén a la vanguardia del mercado. Es decir, todo lo que ha tenido que pasar
la empresa, en cuanto a éxitos y fracasos, para llegar hasta donde estd ahora. Por
ejemplo: Lo que es hoy la empresa Almacenes Exito, el cual a aprendido a lo largo del
tiempo, como satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, por encima de otros
almacenes de retail del pais.

4. Costo del Transporte: Uno de los aspectos mas complejos que se deben tener en cuenta al
ingresar a competir en algunos sectores de la economia son los procesos de logistica de
distribucidn; el problema no es la distribucidn, el verdadero problema es tener la
infraestructura para realizar la distribucion.

5. Diferenciacién de producto: Cuando las diferentes de los productos, presentan dos
aspectos badsicos: cuando la diferencia es alta porqué los procesos productivos y las
materias primas son diferentes, ademds la marca juega un papel preponderante en la
eleccién del cliente; o cuando las diferentes son basicas, porqué son productos genéricos y
solamente se diferencia por precio.

6. Ventaja en compras: Las empresas tienen un diferencial en costos que determina el precio
al cual se le vende el producto al cliente: los proveedores. Cuando se tiene una curva de
experiencia amplia, se han generado las relaciones suficientes para tener unas altas
preferencias en cuanto a la compra de materias primas y la relacién con los proveedores.

7. Necesidades del mercado: Cuando las necesidades del mercado son amplias, diversas,
particulares, se dice que hay una industria fragmentada; por el contrario si las necesidades
son conocidas y estandarizadas, se dice que la industria es concentrada. Por ejemplo, en
los productos de la canasta familiar, las necesidades del mercado son conocidas, por lo
que hay muchas empresas que producen arroz, hay muchas empresas que producen
productos lacteos, etc.

8. Tipo de Administracién: Cuando la industria es fragmentada, se presenta el fenédmeno que
la administracion de las empresas se caracteriza por ser familiar, es decir, la familia es la
qgue administra la empresa (pareja de esposos, hijos, etc.). Cuando la industria es
concentrada, la administracién es mucho mas estructurada y la familia o familias que son
duefias no aparecen dentro de los cargos directivos de la misma, lo que conlleva a una
madurez organizacional.
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9. Regulacién del Gobierno: Cuando se encuentra una industria fragmentada, el gobierno no
coloca “trabas” para crear empresa, por lo que pueden pulular cientos de empresas (por
ejemplo: fabricas de arepas, panaderias, etc.). Por el contrario, cuando la industria es
concentrada, el gobierno coloca muchas mas reglamentaciones que deben cumplirse por
lo que no muchas empresas pueden ser creadas tan facilmente.

10. Nimero de participantes: El nimero de participantes en una industria fragmentada es
mucha cantidad. En la industria concentrada son muy pocos.

Para realizar mejor el andlisis, se puede elaborar la siguiente tabla de analisis:

B R D
Economas deescan | |
Cuvadeoperenca | |
Cosodevaspore | |

S R R
producto

Ventaja en compras

e E— E—
Tpoagmmsieion ||
Reguaconggbero ||
WNimeropertopames ||

Para el analisis se debe colocar un X en el aspecto que corresponda segun el andlisis hecho a la
industria. El numero mayor de X al final en cada tipo de industria, significa que la empresa se
encuentra catalogada o en fragmentada o en concentrada. Una industria solamente estd
enmarcada en una categoria, o es fragmentada o es concentrada.

Es importante anotar, que dependiendo del tipo de empresa, puede que algunos factores no
apliquen, por ejemplo, en una empresa que hace reparaciones a equipos electrénicos, no aplica la
economia de escala. Ademads se debe justificar el analisis en cada aspecto de la tabla.

2. Analisis de madurez

El andlisis de madurez, se refiere a en que etapa del ciclo de vida se encuentra la industria. El
analisis permite determinar aspectos como: la inversion que requiere la empresa para su
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sostenibilidad y para la implementacidon de planes y estrategias de mercadeo, el potencial de
crecimiento del mercado y, como se comporta el flujo de efectivo.

Los ciclos de vida tienen las siguientes particularidades:

® Suduracion es diferente segun la industria donde se esté participando.

® La duracion de cada etapa del ciclo es indeterminada y compleja de medir, ya que se
determina segun la dindmica de la industria y del mercado.

* No se puede estar en dos etapas al mismo tiempo.

* Elciclo de vida de la industria es diferente al ciclo de vida del producto y/o servicio.

Para realizar un analisis mucho mas completo del ciclo de vida de la industria, tendremos en
cuenta los siguientes aspectos:

1. Lademanda

a. Nacimiento: cuando una industria esta en nacimiento, se puede presentar el fendmeno
que la demanda del mercado es mucho mayor que la oferta de las empresas, ya que
apenas se estd siendo visible al mercado y no hay como subsanar los pedidos de los
clientes de una manera total.

b. Crecimiento: La demanda puede ser insatisfecha, ya que se estd entrando en una etapa de
coyuntura donde se reacomodan procesos y se estd estructurando la organizacién para
poder soportar y cumplir con los requerimientos del mercado.

¢. Madurez: Al tener los procesos y procedimientos estandarizados, las empresas ya estan en
la capacidad de soportar cualquier demanda del mercado sin arriesgar en calidad vy
cumplimiento a los clientes.

d. Declive: Ya la demanda es minima frente a la oferta, se encuentran muy pocos clientes y
las empresas no alcanzan a vender el stock de mercancia que tienen para el mercado.

Volumenes de produccion

a. Nacimiento: Son pocos ya que no hay unos histéricos que hablen sobre la demanda en
periodos de tiempo determinados.

b. Crecimiento: Los volumenes se incrementan debido al aumento del mercado por efecto de
las ventas.

¢. Madurez: Son altos ya que al estar estandarizados los procesos y conociendo los
mercados, se pueden fabricar volimenes mas altos.

d. Declive: Como la demanda disminuye, no tiene sentido hacer producciones en masa, ya se
trabaja casi que sobre pedido especial.
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3. Lealtad de los clientes

a. Nacimiento: No hay fidelizacién o se comienza con la estrategia de retencion de clientes.

b. Crecimiento: Al mercado ir conociendo el sector se genera una fidelizacién hacia las
empresas que hacen parte de la industria.

¢. Madurez: Los clientes ya se encuentran fidelizados y retenidos, independiente de la
empresa, ya que el sector se encuentran en un punto donde el mercado lo conoce muy
bien

d. Declive: Los Unicos que compran, son los que realmente conocen el valor de esas
empresas y que saben de los estandares de calidad de sus productos.

Precios
Nacimiento: Por lo general cudndo un sector estd naciendo, los precios de los productos
son altos, para solventar los gastos de inversidon en implementacion.

b. Crecimiento: Al incrementarse el nimero de clientes, los precios van rebajando por efecto
de la demanda.

¢. Madurez: Las empresas ya estdn estandarizadas en sus procesos, lo que permite tener
unos margenes de ganancia que permitan entregarle a los clientes productos a buenos
precios. Se puede encontrar una competencia fuerte en cuanto a quién rebaja mas.

d. Declive: Previendo una salida del mercado, lo mds importante en este etapa es salir de los
inventarios para poder terminar con las empresas lo mas pronto posible.

Participantes

a. Nacimiento: Al iniciar una industria, el nUmero de participantes es poco.

b. Crecimiento: La industria al ir creciendo encuentra alternativas de mercado para que otras
empresas ingresen a la industria.

¢. Madurez: Se estabiliza el numero de empresas, porqué las que ya estan, han aprendido de
la experiencia por varios afios y han sabido sortear las pruebas que el mercado ha
colocado, por lo que es estable y el ingreso de nuevas empresas a la industria, es muy
lento.

d. Declive: Dado que la industria estd decreciendo, la industria en esta etapa del ciclo de vida
va disminuyendo. Por ejemplo: el sector de las tiendas de venta de musica y videos.

Participaciones de Mercado

a. Nacimiento: Como la industria apenas estd naciendo, no se tiene ninguna informacion
estadistica de la participacién de las empresas en el mercado.

b. Crecimiento: Debido a la curva de aprendizaje que se esta construyendo, la participacion
es cambiante entre las empresas ya que se presentan variaciones en calidad, precio y
servicio.
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¢. Madurez: Se conocen de una forma mds certera las participaciones por empresa; también
se presentan algunas empresas encargadas de investigacion de mercados, que hacen los
estudios pertinentes (cuando el sector de la industria es atractivo) y los venden a las
empresas interesadas.

d. Declive: Se concentra en un segmento determinado del mercado, ya que el sector de la
industria tiende probablemente a desaparecer.

Oportunidad de Penetracion
Nacimiento: La industria nace, y por lo general no tiene una hoja de ruta que le vaya
mostrando el camino a seguir, por lo que no es clara la penetracién que deban hacer al
mercado

b. Crecimiento: Como ya hubo los pioneros que abrieron la brecha, las empresas que quieran
entrar a la industria veran mds claramente el camino a seguir y por ende es mdas comodo el
proceso de penetracion

¢. Madurez: Debido a la experiencia y al camino recorrido, las empresas se atrincheran mas
en sus mercados no permitiendo que se generen oportunidades de penetracion que ellas
mismas no puedan manejar

d. Declive: Como es un sector que va en descenso, entonces no es atractivo, por consiguiente
no hay ingreso de mas empresas y no se estructuran estrategias para penetrar en nuevos
mercados.

8. Linea de productos

a. Nacimiento: Se fabrica lo que el mercado quiera, no es estandarizado y por consiguiente el
sector de la industria, tiende a perder dinero

b. Crecimiento: Se definen unas lineas basicas, que son las que el mercado mas solicita, por lo
que los esfuerzos se centran en estandarizarlas.

¢. Madurez: Ya el sector conoce el mercado, sabe que satisface a los clientes, por lo que el
proceso productivo en las diferentes lineas ya esta estandarizado en su totalidad, y la
produccién es realizada con orden y estructura.

d. Declive: Esta demasiado estandarizada, pero no ayuda para nada, ya que el mercado no
responde a esta curva de experiencia.

9. Calidad
Nacimiento: Teniendo presente que la calidad es subjetiva, de acuerdo a las necesidades a
satisfacer, entonces podemos decir que en esta etapa hay una inestabilidad en cuanto al
“punto”, que deben tener los productos y/o servicios que ofrece al mercado.

b. Crecimiento: Con mas experiencia el sector aprende a darle a los productos y/o servicios
mas atributos que sean reconocidos por el mercado.
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¢. Madurez: En ésta etapa, la calidad es mas alta, aprovechando el aprendizaje tenido en el
mercado.

d. Declive: La calidad es excelente, pero lamentablemente no sirve de nada frente a la
extincién del mercado.

La funcion clave

a. Nacimiento: La etapa tiene como funcidn clave la investigacion y el desarrollo, para poder
ofrecerle al mercado lo mejor de la industria.

b. Crecimiento: Al tener claro los productos y/o servicios que se deben vender, entonces la
empresa enfoca sus esfuerzos en los planes y estrategias de mercadeo.

¢. Madurez: El mercadeo sigue siendo la funcion clave, pero a su vez, como hay una
estandarizacién de procesos y productos, la produccidn se convierte también en una
funcién fundamental para la retenciéon de los clientes.

d. Declive: Los pedidos llegan por necesidades particulares, mds no por esfuerzos de
mercadeo y ventas, por lo que la produccién se vuelve en la funcién principal en ésta
etapa.

2. Flujo de efectivo

a. Nacimiento: Lo que se vende la industria lo debe recibir en efectivo, no hay dinero de
reserva para sostener la empresa y sostener a los clientes con créditos a corto y mediano
plazo.

b. Crecimiento: Se vuelve demandante, pero ya se ha establecido una cartera de clientes que
van rotando el flujo de efectivo.

¢. Madurez: El flujo de efectivo se vuelve un generador de inversién y oportunidades, ya que
la estabilidad de la industria permite tener un flujo determinado y con posibilidad de
invertir en el sector mismo.

d. Declive: Es un muy generador porque se convierte en una alternativa para poder en un
momento determinado liquidar la empresa que pertenecen a un sector en especifico
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Factores Nacimiento
Demanda

Vol. Produccion |
Lealtad clientes \
Precios |
Participantes |
Participaciones
de mercado
Oportunidad de
penetracion
Linea de
productos
Calidad |
Funcion clave ‘
|

Flujo efectivo

Para el analisis se debe colocar un X en el aspecto que corresponda segun el andlisis hecho a la
industria. El nUmero mayor de X al final en cada etapa del ciclo de vida de la industria, significa
que la empresa se encuentra en esa etapa del ciclo. Una industria solamente estd puede estar en
una sola etapa del ciclo de vida.

3. Andlisis de competitividad de Porter

El Analisis, de Porter de las cinco fuerzas es un modelo estratégico elaborado por el economista y
profesor Michael Porter de la Harvard Business School en 1989.2

RAVEIEG
(‘ cdela B
'@ustria ‘

Fuente: Autor

? Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1llisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas
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Los objetivos del andlisis de competitividad de Porter tienen como objetivo determinar el nivel de
atractividad de la industria y en conjunto con el analisis de concentracion y de madurez, obtener
esas oportunidades y amenazas que puede tener la empresa en el mercado.

1. Poder de negociacion de los clientes: En Colombia, los clientes cuando son oligopolio,
duopolio y monopolio pueden tener algo de poder de negociacidn en el mercado, pero en
su gran mayoria, los clientes no tienen poder de negociacidn, estamos supeditados a los
precios y calidad que determinan las empresas y no tienen la capacidad de unirse y aliarse
para enfrentar a sus proveedores. En este analisis debemos tener en cuenta los siguientes
aspectos

a. Concentracion de clientes: Que tantos clientes hay en el mercado, como estan
distribuidos, son muchos y estan muy dispersos (generan reduccién en el poder de
negociacién), o estdn muy concentrados, estan unidos y pueden llegar a controlar las
compras de la industria (se incrementa la rivalidad)

b. Cambio de proveedor: Cuando un cliente quiere cambiar de proveedor, se puede
incrementar el costo del cambio (se reduce la rivalidad), ya que es mas costoso cambiarlo
que comprarle a otro con precio mas bajo. Por otro lado esta el bajo costo del cambio
(incrementa la rivalidad), la empresa puede cambiar de proveedor a conveniencia de
acuerdo a aspectos bdasicos como precio y formas de pago.

¢. Negociacién de precios: Segun el proceso de negociacion se determina la rivalidad;
mientras se hace mas complejo el proceso de negociacién, en donde los clientes tienen un
control moderado de las compras, entonces se incrementa la rivalidad; si la negociacidn
no es fundamental, no es intensa, entonces se dice que la rivalidad es reducida.

d. Calidad y/o diferenciacion: Cuando se elaboran productos con altos estandares de calidad,
se tienen diferencias significativas entre competidores, entonces se dice que la rivalidad se
reduce, porqué las diferencias saltan a la vista. Pero cuando los productos son genéricos,
para el mercado la calidad es irrelevante, entonces la rivalidad aumenta, porqué
solamente hay un factor determinante en el mercado: el precio.

e. Integracidn: Silos clientes no estan integrados, ni tampoco demuestran interés en hacerlo,
la rivalidad se reduce; si los clientes estan unidos, o los clientes mas importantes y grandes
se integran, entonces la rivalidad se incrementa.
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Factor Reduce Nivelado Incrementa
Concentracion
de clientes

Cambio de
proveedor.

Negociacion
de precios
Calidad y/o
diferenciacion
Integracion

Cuando se haga el andlisis, se debe tener en cuenta que la empresa puede estar ubicada en
cualquier aspecto, no hay que estar en uno solo, pero la mayor cantidad de X colocadas,
determina el nivel de rivalidad en éste aspecto. Cabe anotar, que puede haber factores que no
apliquen, dependiendo del tipo de empresa y sector a ser analizados.

1. Poder de negociacidn de los proveedores: Al contrario del analisis anterior, ya miramos es
hacia atras, para tener una vision de los proveedores de la empresa y como inciden en el
proceso de mercadeo de la organizacion.

a. Concentracidn de proveedores: Que tantos proveedores hay en el mercado, como estdn
distribuidos, son muchos y estdan muy dispersos y venden volimenes pequefios (generan
reduccidn en el poder de negociacion), o estdn muy concentrados, estdn unidos y pueden
llegar a controlar las ventas a la industria (se incrementa la rivalidad)

b. Cambio de proveedor: Cuando una empresa quiere cambiar de proveedor, se puede
incrementar el costo del cambio (se incrementa la rivalidad), ya que es mds costoso
cambiarlo que comprarle a otro proveedor con precio mas bajo. Por otro lado estd el bajo
costo del cambio (reduce la rivalidad), la empresa puede cambiar de proveedor a
conveniencia de acuerdo a aspectos bdsicos como precio y formas de pago, y ademas
puede encontrar sustitutos disponibles en el mercado.

¢. Negociacién de precios: Segun el proceso de negociacion se determina la rivalidad;
mientras se hace mas complejo el proceso de negociacion, en donde los proveedores
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tienen un control moderado de las ventas, entonces se incrementa la rivalidad; si la
negociacién no es fundamental, no es intensa o no hay entonces se dice que la rivalidad es
reducida.

d. Calidad y/o diferenciacion: Cuando se elaboran productos con altos estandares de calidad,
se tienen diferencias significativas entre competidores, entonces se dice que la rivalidad se
incrementa, porqué las diferencias saltan a la vista. Pero cuando los productos son
genéricos, para el mercado la calidad es irrelevante, entonces la rivalidad se reduce,
porqué solamente hay un factor determinante en el mercado: el precio.

e. Integracién: Si los proveedores no estan integrados, ni tampoco demuestran interés en
hacerlo, la rivalidad se reduce; si los proveedores estan unidos, o los proveedores mas
importantes y grandes se integran, entonces la rivalidad se incrementa.

Factor Reduce Nivelado Incrementa
Concentracion
de proveedores

Cambiode
proveedor

Negociacionde
precios

Calidady/o
diferenciacion

Integracion

Cuando se haga el analisis, se debe tener en cuenta que la empresa puede estar ubicada en
cualquier aspecto, no hay que estar en uno solo, pero la mayor cantidad de X colocadas,
determina el nivel de rivalidad en éste aspecto. Cabe anotar, que puede haber factores que no
apliquen, dependiendo del tipo de empresa y sector a ser analizados.

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores: En este andlisis se determina la viabilidad
de entrada de nuevas empresas el sector econdmico al cual pertenece la organizacion. Se
deben tener en cuenta los siguientes factores.

Corporacion Universitaria Remington - Calle 51 51-27 Conmutador 5111000 Ext. 2701 Fax: 5137892. Edificio Remington

Péagina Web: www.remington.edu.co - Medellin - Colombia




Direccion de Educacion a Distancia y Virtual

LOE (Lineas de Orientacidn Especifica) Optativa Il parte A Pag. 39
Asignatura: Desarrollo de Mercados

a. Economias de escala: Si para ingresar a competir en el mercado, las nuevas empresas
deben tener en cuenta que la produccién se hace con base en economias de escala para
ser competitivos en la industria. Que tan facil es crear una empresa bajo esas condiciones.

b. Diferenciacion: Si los productos que hay en la industria son genéricos, entonces hay mas
facilidad de entrada de nuevos competidores y por ende la rivalidad se incrementa. Pero,
si las marcas y productos estan diferenciados, tienen valores agregados superiores,
entonces la entrada es mas compleja y por ende la rivalidad se reduce.

c. Requisitos de capital: Mientras sea mas alta la inversidon que se necesite para crear
empresa, la rivalidad se reduce. Si la inversién no es muy representativa y con pocos
recursos se puede crear la empresa, entonces nos lleva a que la rivalidad se incrementa
considerablemente.

d. Acceso a canales de distribucion: Como lo deciamos anteriormente, los canales de
distribucién juegan un papel fundamental en el proceso de mercadeo de productos y/o
servicios, ya que la infraestructura en materia de vehicular que se necesita es grande y
costos, por consiguiente no es facil para cualquier empresa que necesite de canales de
distribucidn, ingresar a participar en un sector de la industria.

e. Ventajas en costos: Un aspecto que hace que la competitividad de las empresas sea
relevante, es la estructura de costos. Cuando se tienen ventajas significativas en acceso a
materias primas, tecnologia y la curva de experiencia es significativa los costos pueden
reducir y asi la rivalidad se reduce. Si por el contrario, si el acceso a las materias primas es
de proceso simple, la tecnologia no es relevante y también el proceso administrativo
puede no ser complejo, entonces la rivalidad se incrementa.

f. Politicas del gobierno: Segun el tipo de industria en el cual se quiera ingresar, el gobierno
determina unos condicionantes que hacen que la rivalidad se incremente, cuando éste no
condiciona la creacién mediante leyes que protejan el sector. Si las leyes son fuertes, se
deben cumplir muchos requisitos para la creacion de empresas, entonces la rivalidad se
reduce.

g. Reaccion de los competidores: Cuando una industria esta viendo que estan ingresando mas
jugadores a competir, entonces puede ocurrir que los actuales, se unan para combatir la
competencia nueva y asi generar una rivalidad reducida porqué no hay forma de
competirle a bloques sélidos de empresas. En cambio si hay pasividad en cuanto al
ingreso de nuevos competidores, la rivalidad se incremente porqué ninguna empresa
reacciona y se vuelve la ley del que mejor se defienda.
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Factor Reduce Nivelada Incrementa
Economiasde

escala

Diferenciacion

Reguisitosde
capital
Accesoa
canalesde
distribucion
Ventajaen
costos

Politicas de
gobierno
Reaccionde los
competidores

Cuando se haga el andlisis, se debe tener en cuenta que la empresa puede estar ubicada en
cualquier aspecto, no hay que estar en uno solo, pero la mayor cantidad de X colocadas,
determina el nivel de rivalidad en éste aspecto. Cabe anotar, que puede haber factores que no
apliquen, dependiendo del tipo de empresa y sector a ser analizados.

1. Productos Sustitutos: Los productos o servicios sustitutos son aquellos que perteneciendo
a un sector diferente pueden reemplazar los de otro sector o mercado. Es decir,
satisfacen la misma necesidad pero con componentes y valores agregados diferentes. El
ejemplo mas cldsico es en los alimentos: la carne con sus componentes proteinicos, se
puede sustituir por el huevo, tienen los mismos componentes nutricionales, pero
pertenecen a dos sectores de la economia diferentes. En este aspecto, se deben tener en
cuenta los siguientes aspectos:

a. Impacto en la creacion de valor: Si los productos sustitutos satisfacen tan plenamente las
necesidades del mercado, que verdaderamente se veria afectada la industria con la
entrada de productos sustitutos que puedan generar valor, si es asi, entonces la rivalidad
se puede incrementar. Si los productos sustitutos no son amenaza para el sector,
entonces la rivalidad se reduce.

b. Nivel de sustitucion: Si el nivel es minimo, es decir, no son tan relevantes en cuanto a
sustitucion se refiere, entonces la rivalidad se reduce; si por el contrario son una gran
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amenaza y se estan posicionando como producto alternativo, entonces la rivalidad de
estos se incrementa.

c. Ventajas de los sustitutos: Si la empresa fabrica un producto y/o servicio con valor para el
cliente, que es muy dificil de igualar, entonces por muchos productos sustitutos que se
encuentren en el mercado y que tengan un precio econdmico, no se generar rivalidad.
Pero si el producto sustituto se estd acercando a los estandares de satisfaccion, calidad y
valor agregado, se podria decir que la rivalidad se incrementa.

Factor. Reduce Nivelada Aumenta

Impacto en la
creacionde
valor:

Nivel de

sustitucion

Ventajasde
sustitutos

Cuando se haga el analisis, se debe tener en cuenta que la empresa puede estar ubicada en
cualquier aspecto, no hay que estar en uno solo, pero la mayor cantidad de X colocadas,
determina el nivel de rivalidad en éste aspecto. Cabe anotar, que puede haber factores que no
apliquen, dependiendo del tipo de empresa y sector a ser analizados.

1. Rivalidad entre competidores: Este tipo de andlisis ya es directo entre las empresas que
hacen parte de la industria. Se puede decir que aca se debe tener en cuenta a los
competidores mas importantes, los que estan abriéndose espacio en el mercado y los que
sin mucha inversidn e impacto estan abarcando mercado lentamente. Los aspectos a
tener en cuenta son:

a. Crecimiento de la industria: Si la demanda de los productos, supera a la oferta, entonces la
rivalidad se reduce porqué hay muchas empresas que pueden satisfacer al mercado. Sila
oferta supera a la demanda, se incrementa la rivalidad, ya que el mercado es reducido o se
ha estancado, y las empresas tienen que vender en un mercado que no tienen crecimiento
significativo
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b. Diferencias estratégicas: Las diferencias estratégicas se evidencian en una industria,
cuando las empresas se encuentran en un estado de estructuracién que determina su
rumbo en el mercado. Las empresas que posean direccionamiento estratégico, plan de
mercado, estructuras de costos sélidas pueden ser competidores fuertes, ya que tienen
enfoques de objetivos y estrategias algo similares, por lo que la rivalidad se reduce. Pero
podemos encontrar también industrias en las cuales las empresas tienen diferentes
estructuras organizacionales, en las cuales la planeacidn, la proyectiva y los planes de
mercadeo no son tan relevantes, entonces los objetivos y estrategias pueden ser
diferentes, por ende la rivalidad se incrementa.

c. Diferenciacién: Si las ventajas son comparativas, entonces el Unico diferenciador se
presenta es el precio, cudndo este es determinante para el mercado, la rivalidad se
incrementa. Si se encuentran ventajas competitivas, como calidad, materias primas,
marca, etc., entonces la rivalidad se reduce porqué es complejo para las empresas igualar
las ventajas que puedan tener otras.

d. Numero de competidores: Si hay muchos competidores en la misma industria, entonces la
rivalidad se incrementa. Silos competidores son pocos, entonces la rivalidad se reduce.

e. Incrementos de capacidad: El incremento de capacidad, es la fortaleza que tienen las
empresas en aumentar el nivel de produccion y por ende la respuesta que tengan hacia el
mercado cuando se presenten incrementos significativos en la demanda. Si el incremento
de la capacidad se puede hacer en grandes volumenes y de manera escalonada, entonces
la rivalidad se incrementa. Si el mercado es pasivo, no requiere grandes volimenes en
poco tiempo, entonces las empresas no se preparan y siguen al ritmo del mercado, aca la
rivalidad se reduce.

f. Costos fijos: Si los costos no tienen alta injerencia en el precio final de los productos o no
son significativos, entonces la rivalidad se reduce; pero al ser fundamentales en los
procesos de la empresa y son altos, entonces la rivalidad se incrementa, ya que se juega
con valores agregados, porqué los precios de los productos suelen ser mas altos de lo
normal.

g. Barreras de salida: Cuando es mas costoso cerrar la empresa o cambiar de actividad
econdmica, la rivalidad se incrementa, ya que no es facil salir y se deben volcar todos los
esfuerzos por mantenerse en la industria. Si se puede diversificar, cambiar de actividad
econdmica o cerrar la empresa en cualquier momento, entonces la rivalidad se reduce, ya
que la industria se vuelve cambiante en la cantidad y calidad de competidores.
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Factor Nivelada Incrementa
Crecimiento de

laiindustria

Diferencias

estratégicas

Diferenciacion

Numerode
competidores
Incrementos de

capacidad
Costos fijos

Barrerasde
salida

Cuando se haga el andlisis, se debe tener en cuenta que la empresa puede estar ubicada en
cualquier aspecto, no hay que estar en uno solo, pero la mayor cantidad de X colocadas,
determina el nivel de rivalidad en éste aspecto. Cabe anotar, que puede haber factores que no
apliquen, dependiendo del tipo de empresa y sector a ser analizados.

4. Analisis PESTL

En la primera parte, habiamos hablado los entornos que tenian influencia sobre la empresa.
Ahora, no solamente basta con saber cudles son, también debemos hacer un andlisis exhaustivo
de los mismos, con el fin de complementar esas oportunidades y amenazas que podremos
encontrar en el mercado. El andlisis PESTL comprende:

1. Ambiente politico: Se tienen en cuenta las leyes y la influencia que tenga el gobierno sobre
la industria a la cual pertenece la empresa, los clientes y los proveedores. Se debe tener
en cuenta para el andlisis:

* Estabilidad del gobierno en todos sus aspectos

® Las normas frente a los impuestos y la permanencia de las mismas en el tiempo

* Como es la politica en materia de economia del gobierno y sus beneficios o perjuicios para
la industria
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* Leyes frente a la propiedad intelectual, marcas, patentes y todo lo que proteja los aspectos
concernientes al desarrollo e innovacién de nuevos productos

® La posicion que fija el gobierno todos los afios frente a los aspectos salariales, el
incremento del salario y los gravamenes impositivos a los ingresos de los empleados y
socios de las empresas.

2. Ambiente econdmico: La economia de un pais mueve el mercado, se deben tener en
cuenta factores como el indice de inflacién, los indices de crecimiento econémico del pais,
las fluctuaciones de la tasa representativa del mercado, las tasas de interés, las tasas de
intermediacidn bancaria, etc. Se deben tener en cuenta:

* El tipo de sistema econdmico que predomina en el pais.

® Como los mercados financieros pueden ayudar a las empresas en materia de inversién,
créditos y servicios de captacion.

* La mano de obra se convierte en factor importante, porqué las empresas se mueve por
medio de seres humanos, y la cualificacion de los mismos es representativa en la
competitividad, ademas de la disponibilidad de la misma, ya que se dice que “hay mucho
empleo, pero no hay quien trabaje”

* En qué etapa del ciclo de vida se encuentra la industria a la cual pertenece la empresa

® Tasas de interés, indices de desempleo, niveles de la inflacidn, etc.

3. Ambiente socio-cultural: Los aspectos socio-culturales varian de un pais a otro. Pero en
Colombia, esa variacion va desde una regidon a otra, desde un departamento a otro, y en
algunas ocasiones varia de una ciudad a otra; por eso Colombia es considerado uno de los
paises mas complejos para el mercado en toda América. Se deben tener en cuenta los
siguientes factores para el anélisis.

® Cuales son las creencias religiosas que predominan en las diferentes regiones (indiferente
que la religion oficial de Colombia sea la catdlica)

® Las actitudes del mercado hacia los productos foraneos.

* Que rol cumplen en los diferentes escenarios los hombres y las mujeres

* La edad de la poblacién

% Otros temas culturales que tengan que ver con el mercadeo de los productos, por
ejemplo: fiestas, dias festivos, aspectos estacionales, etc.

4. Ambiente tecnoldgico: La velocidad con que la tecnologia estd cambiando, influye
considerablemente en las ventajas competitivas y comparativas que tengan las empresas
en las industrias particulares. Se debe tener una muy buena planeacién para aspectos
como reconversion industrial, implementacién de nuevas tecnologias. Para esto, debemos
tener en cuenta:
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* Los cambios tecnoldgicos que se estan presentando actualmente y como se vislumbrara el
futuro en materia tecnoldgica para el sector

* Elimpacto que tiene la tecnologia en el proceso productivo y en la creaciéon de servicios

® Como la estructura de costos se vera impactada por implementaciones tecnoldgicas en la
empresa

* Los canales de distribucién que beneficios puede recibir de los avances tecnolégicos y su
impacto en la cadena de valor para los clientes.

5. Ambiente Legal: Son los entornos que tienen que ver con las leyes y normas emanadas
desde un gobierno central o local que tengan injerencia sobre la empresa. Se tiene en
cuenta:

* Las leyes del consumidor, que de acuerdo al pais, son mds tenidas en cuenta frente al
compromiso de las empresas con entregar calidad y productos que realmente satisfagan
las necesidades del mercado

® Llas leyes labores, frente a la estructura de costos y como las empresas se pueden
beneficiar de los modelos de contratacidn sugeridos por el gobierno para el incremento de
la competitividad de la mano de obra y de las empresas

5. Matriz DOFA

La matriz DOFA es una de las herramientas mds importantes en el ambito organizacional, ésta nos
permite tener una visidn mas clara a cerca de los aspectos que la empresa debe tener en cuenta a
la hora de plantear planes y estrategias, tanto a nivel de planeacién estratégica, como de planes
de mercadeo.

Las oportunidades y las amenazas resultan del analisis externo, y las fortalezas y las debilidades,
del analisis interno.

Su desarrollo se hace de la siguiente manera, basado en la siguiente matriz:
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DEBILIDADES (D) FORTALEZAS (F)

1.- 1.-
EMPRESA |- =
4- 4-
5- 5-

OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (FO)
1.- 1- 1-
2- 2- 2.
3- 3- 3-
4- 4- 4-
- 5- 5-

AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (DA) ESTRATEGIAS (FA)
1.- 1- 1-
2.- 2- 2-
3- 3- 3-
4- 4- 4-
S 5- 5-

Oportunidades: Son todos los aquellos factores de caracter positivo, generados por el entorno y

que pueden ser aprovechados en beneficio de la empresa. Por ejemploB:

® Hay un segmento del mercado que podemos atender y todavia no lo estamos haciendo

* Podemos desarrollar nuevos productos o mejorar los actuales para atender necesidades

de los clientes

* Tenemos posibilidades de exportacién
* Nuestra competencia estd débil

* El mercado esta creciendo

* Podemos desarrollar nuevos productos para mercados nuevos

* El mercado esta cambiando hacia un mayor uso de nuestros productos

* Tenemos posibilidades de mejorar nuestros costos.

® La situacion econdmica del pais mejorara en los proximos 2 afios

® Mejorara el poder adquisitivo de nuestros clientes

* Podemos conseguir capital de riesgo a un interés atractivo

® Podemos desarrollar o adquirir nuevas tecnologias de fabricacion

® Las barreras de entrada a la industria son altas

1. Amenazas: Son todos los aquellos factores de caracter negativo, generados por el entorno

y que perjudican de diferentes maneras a la empresa, para lo cual se deben establecer

estrategias para sortearlas. Por ejemplo4:

* Fuente: http://www.gerencie.com/matriz-dofa.html
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* Competidores de bajo costo extranjeros estan entrando al mercado

® Las ventas de productos substitutos esta creciendo

* El mercado no estd creciendo de acuerdo a lo esperado

* Los clientes estdan cambiando sus costumbres en forma negativa al uso de nuestros
productos

* Cambios demograficos tiene impacto negativo en los negocios

® Cambian las reglas de importacion de productos competidores

* Los precios en general estan bajando

* El mercado se esta concentrando en pocos clientes

* Los proveedores tiene mayor poder de negociaciéon

® La situacion de nuestro mercado en particular esta decayendo

® La situacion politica del pais es inestable (2 afios)

® Esta cambiando la tecnologia de fabricacién en el mundo

* Tenemos problemas de medio ambiente

2. Fortalezas: Son todos los elementos a favor que tiene la empresa para enfrentar el
mercado, como: activos fijos valiosos, activos humanos valiosos, activos organizacionales,
activos intangibles, ventajas competitivas, certificaciones, alianzas, etc. Por ejemplosz

* Tenemos un alto nivel de competitividad

* Tenemos los recursos financieros necesarios

* Somos el reconocido lider del mercado

* Tenemos buena reputacién entre los proveedores

* Tenemos buena reputacion con los clientes

* Tenemos una estrategia definida

* Tenemos costos mas bajos que la competencia

® Tenemos mejor calidad que la competencia

* Desarrollamos mas productos nuevos que la competencia

* Tenemos la tecnologia adecuada a los productos que fabricamos
* Tenemos la estructura necesaria para desarrollar el negocio
* Tenemos el personal idoneo en cada puesto

* Conocemos perfectamente el mercado

* Tenemos la distribucidn optimizada

* Tenemos los mecanismos de control del negocio necesarios
* Tenemos la estructura de ventas necesaria

® Las ventas vienen creciendo de acuerdo al mercado

* Ibid
® Ibid
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* Larentabilidad de la empresa es la esperada

* Tenemos mejores gerentes que la competencia

* La politica comercial es la adecuada a la situacién actual y es la mejor para nosotros
* No tenemos rechazos por calidad de productos

El plazo de entrega es mejor que la competencia
* Hacemos la promociones necesarias

w

Debilidades: Las debilidades se pueden definir como aquellos problemas que interfieren
de alguna manera en el proceso de una organizacidén, estos procesos pueden ser:
administrativos, comerciales, financieros, de produccidn, servicio al cliente, logistica, etc.
Por ejemplo6:

* No tenemos una clara direccidén estratégica

* Nuestras instalaciones son obsoletas

* Tenemos una débil imagen en el mercado

* No tenemos el personal adecuado

* No tenemos Gerentes adecuados

* Tenemos una estrecha linea de productos

* No tenemos los recursos financieros necesarios
* No tenemos rentabilidad suficiente

* Tenemos costos relativos mayores que la competencia
* Continuamente tenemos problemas operativos
* Los proveedores no son adecuados

* El personal no estda motivado

* No conocemos a fondo el mercado

* Nuestra fuerza de ventas no es la adecuada

* Tenemos demasiados rechazos de produccion
* Tenemos excesivo Scrab

* Nuestro punto de equilibrio es alto

La facturacién mensual viene decreciendo

Cuando se tienen identificadas las variables, se procede a realizar las estrategias de la siguiente
manera:

1. Estragegias “Debilidades-Oportunidades” (DO): Se deben analizar las oportunidades que
se encuentran en el mercado y como éstas puede ayudar a la empresa a mejorar las
debilidades internas, por ejemplo: Por ejemplo, podria haber una alta demanda en el
mercado de equipos electrénicos para controlar la temperatura en las cavas de

® Ibid
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conservacién de alimentos (es catalogada como oportunidad), pero la empresa fabricante
de cavas de conservacidn no posea la tecnologia para producir implementos (es
catalogada como debilidad). La estrategia DO que se propondria seria implementar dicha
tecnologia en asocio con una empresa especializada en el ramo. Otra estrategia DO que se
podria implementar seria realizar la contratacién de para la fabricacién de las piezas y
capacitarlo en las técnicas requeridas.

2. Estrategias “Fortalezas-Oportunidades” (FO): Como las fortalezas encontradas, pueden
ayudar a aprovechar las oportunidades del mercado. Por ejemplo, en el mercado se
presenta una demanda alta de blusas para dama, y la empresa cuenta con una planta de
produccién que esta utilizada solamente en un 50%, entonces la estrategia FO, podria ser,
habilitar mas turnos de produccién para responder a dicha demanda.

3. Estrategias “Debilidades-Amenazas” (DA): Valiéndonos de los conceptos del libro “El arte
de la Guerra, Tsun Tsu”, podriamos decir que son acciones defensivas con el objetivo de
disminuir las debilidades de la empresa con el fin de evitar o aminorar las repercusiones
de las amenazas externas. Por ejemplo, Colanta (Cooperativa Lechera de Antioquia),
tienen como amenaza importante el Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos, y los
productos lacteos entrarian al mercado colombiano con gravdmenes de 0% de arancel, lo
que podria ocasionar una disminucion de las ventas, como estrategia DA, se podria
potencializar el departamento de comercio exterior y buscar nuevos mercados en América
Latina y otras regiones con el fin de exportar los productos y compensar esas perdidas en
ventas locales.

4. Estrategias “Fortalezas-Amenazas (FA): Se debe aprovechar de las fortalezas internas de la
empresa para bloquear o disminuir el impacto de las amenazas del mercado. Por ejemplo:
Se estdn presentando copias de un nuevo producto en el mercado, hechos por otras
empresas que no han escatimado esfuerzos para producirlos, la empresa cuenta con un
departamento juridico que se caracteriza por su reconocimiento en el mercado, la
estrategia FA, seria realizar demandas a esas empresas por derechos de autor con el
personal propio del departamento juridico.
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Ejercicio de autoevaluacion

Trabajo individual.

Con la empresa con la que ha venido trabajando, realizar lo siguiente:
* Anélisis de concentracidn
* Anélisis de ciclo de vida de la industria
® Analisis de las 5 fuerzas de Porter
* Analisis PESTL
* Desarrollar la matriz DOFA.

PISTA DE APRENDIZAJE

Tener en cuenta que: todo analisis que se haga, en cualquier disciplina, debe tener en cada
aspecto o cada conjunto de aspectos, justificacion del por qué estamos definiendo una u otra
posicion frente al analisis. Recuerde que debe ser con la misma empresa.

3.4. Definicion del mercado meta y objetivo.

Para definir el mercado meta y objetivo debemos establecer primero quién o quiénes son los
clientes de la empresa. Este ejercicio se desarrolla basado en los clientes actuales de la empresa.

Se deben categorizar los tipos de clientes que tiene la empresa y dividirlos segun actividades
econdmicas (para una mejor clasificacion), luego de esto se determinan hacia qué sectores de la
economia se van a enfocar los esfuerzos de desarrollo de mercado.

3.4.1. Segmentacion

Segmentacidn es la funcién del mercado que divide el mercado en grupos similares, mas pequefios
y que tengan unas caracteristicas semejantes.

Los segmentos deben tener caracteristicas homogéneas, por ejemplo, el segmento de los médicos,
es decir, todos son profesionales de la salud. Pero también los segmentos deben ser
heterogéneos entre si, por ejemplo: el segmento de los médicos, pero entre éstos estadn: los
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médicos generales, los médicos cardidlogos, los médicos pediatras, etc. A los segmentos
heterogéneos se les llama nichos de mercado, porqué cumplen unas caracteristicas particulares
dadas por la empresa.

Métodos de segmentacion: Los métodos utilizados para segmentar los clientes son dos: variables
geograficas y variables demograficas. Es de anotar que todos los libros de mercadeo nos hablan
de estas dos variables, pero éstos no hacen una diferenciacion fundamental: las variables
geograficas son en su gran mayoria para “salir a vender”, es decir, buscar los clientes, determinar
donde estan y de que manera les llego. Las variables demograficas (caracteristicas particulares de
una poblacién), se utilizan para segmentar a “los clientes actuales” ya que de ellos poseemos
mucho de éste tipo de informacion, por lo que es mas facil clasificarlos y realizar acciones
promocionales con ellos.

Segmentacion geogrdfica: Desde el punto de vista de este tipo de segmentacion, el mercado se
puede dividir en dos aspectos: zonas geograficas y tipos de sectores econdmicos.

Las zonas geograficas se pueden clasificar en:

Zonas o comunas: son areas geograficas que han sido determinadas por las alcaldias de cada
ciudad con el fin de realizar acciones comunitarias desde lo politico, econdmico y social; varian de
acuerdo a cada ciudad de Colombia donde se tenga la empresa, por ejemplo, Bogota esta divida
por zonas, Medellin y Cali por comunas.

Barrios: son las dreas geograficas que componen las zonas o comunas, y son en mas cantidad que
los anteriores. Para su divisidn se utilizan fronteras reales como calles y carreras para ser mas
equitativo a la hora de determinas territorios de ventas.

Otros: las areas geograficas mas representativas: por municipios, por departamentos y por paises.
También, como se mencionaba anteriormente, se pueden segmentar los clientes por sectores
econdémicos.

Para muchos autores, los sectores de la economia son’:
® Sector primario o sector agropecuario.

% Sector secundario o sector Industrial.
% Sector terciario o sector de servicios.

" Tomado del documento ¢éCuéles son los sectores de la Economia? de la Biblioteca Virtual de Economia.
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Pero desde el mercadeo, cuando observados estos sectores, no nos dicen nada, ya que son
demasiado amplios y hacer una segmentacién basada en esos parametros no daria resultados
inmediatos ni efectivos a la empresa.

La mejor manera es realizar una segmentacion, que se base en estos sectores, pero que vaya mas
alla y se adentre en los subsectores o actividades econémicas que las componen: por ejemplo.
Un subsector del sector servicios, es el sector financiero. Dentro de este encontramos los

siguientes tipos de actividad econdmica®:

* Instituciones financieras: bancos, corporaciones financieras, compafias de financiamiento
comercial, cooperativas de ahorro y crédito

® Otras instituciones financieras: Fiduciarias, Leasing, Factoring, Almacenes generales de
depdsito.

* Entidades aseguradoras: Compafiias de seguros, agencias de seguros

Con una segmentacion realizada de esta manera es mucho mas practico determinar el mercado al
que la empresa se quiere dirigir.

3.4.2. Definicion de objetivos

Los objetivos que la empresa se debe plantear con el mercado meta, deben partir de los siguientes
analisis:

Universo de clientes: Es la cantidad de clientes que pertenecen a un segmento determinado. La
importancia radica en conocer la cantidad de clientes potenciales que puede tener una zona de
mercado determinada, para asi establecer objetivos de penetracion y desarrollo de mercados.
Con la informacion de la cantidad de clientes, por ejemplo: una empresa que fabrique lenceria
especial para los hoteles, deberia determinar que el segmento es el sector hotelero, entonces
cuantos hoteles hay en esa zona geogréfica, por ejemplo cuantos hoteles hay en la ciudad de
Bogotd. Con esa informacidon tenemos claridad frente al enunciado del objetivo, el cudl podria ser:
“Lograr un incremento del 10% en la participacion del mercado al finalizar el afio 2012”.

Potencial del Mercado: No solamente basta con conocer la cantidad de clientes, también se debe
tener en cuenta, esos clientes, cuanto pueden llegar a comprar y con qué frecuencia. Un ejemplo
de objetivo de potencial del mercado podria ser: “Incrementar las ventas en el mercado de la
Costa Caribe en un 12% para el afio 2012”

® Fuente: ANIF
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Ejercicio de autoevaluacion

Trabajo individual
® Con la empresa que ha venido trabajando realizar lo siguiente:
* Segmentar los productos y/o servicios de la empresa
® Establecer los sectores econdmicos mas atractivos en orden de importancia.

PISTA DE APRENDIZAJE

Tener en cuenta: La mejor forma de comenzar una segmentacion, es analizar primero la cartera
de clientes que tiene actualmente la empresa, clasificarlos por actividades econémicas y sectores
de la economia a los cuales pertenece; luego determinar la utilidad del producto y servicio,
posteriormente analizar a quién le sirve y de ahi en adelante hacer la segmentacion.

3.5. Herramientas de andlisis estratégico

Uno de los objetivos de estas herramientas, es realizar un analisis a profundidad, de la empresa,
como de la competencia. Durante un proceso de desarrollo de mercado, la competencia juega un
papel fundamental, ya que de ella podemos obtener informacion relevante que nos permita
plantear estrategias que redunden en beneficios positivos al finalizar el periodo.

Para realizar esos anadlisis se pueden utilizar infinidad de herramientas que de alguna forma nos
pueden entregar informacion valiosa, pero en este caso vamos a utilizar solamente la siguiente
herramienta:

Matriz de Boston Consulting Group: Conocida también con el nombre de matriz de crecimiento y
participacién. Es una matriz que le permite a la empresa realizar un diagnostico de su portafolio
de productos.

Este modelo de andlisis estratégico fue desarrollado por el Boston Consulting Group (BCG) en los
afios 70 para analizar el mercado mediante una matriz bidimensional que relaciona la tasa de
crecimiento del mercado y la cuota relativa de mercado para cada producto, division o unidad
estratégica de negocio

Para su analisis, se manejan los siguientes 4 factores:
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®  Producto Estrella: Es el producto del portafolio que tiene mayor crecimiento y mayor
participacién en el mercado. En sus resultados, se recomienda potencializarlo y enfocar
los esfuerzos a mantenerlo en esa posicién.

®  Producto Vaca: Es un producto del portafolio, con poco crecimiento, ya ha llegado a un
tope de ventas, de donde posiblemente no pasara; pero se refleja su alta participacion en
el mercado y por consiguiente un generador de flujo de efectivo, que puede ser de ayuda
para establecer estrategias y planes de accion para otro tipo de productos.

®  Productos Perro: Son productos con dos caracteristicas o mas bien debilidades: poca
participacién y poco crecimiento. Son productos que no entregan rentabilidad a la
empresa y se debe tener como meta sacarlos del mercado. Estos productos por lo general
se pueden encontrar en la ultima etapa del ciclo de vida del producto.

®  Productos Incégnita: Puede cumplir con cualquier de estas dos condiciones: pueden tener
alta participacion en el mercado y poco crecimiento, o baja participacién en el mercado y
alto crecimiento. Se deben analizar muy bien para generar las estrategias necesarias que
lleven a estos productos a ser estrella y desarrollarse mejor en el segmento para el cual
estan destinados.

La grafica de esta matriz es la siguiente:
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PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
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Para su analisis, se necesitan datos sobre las ventas de los productos, durante un periodo de
tiempo determinado. En el siguiente ejemplo podemos evidenciar la forma en que se puede
aplicar la matriz:

PROPORCION VENTAS :E::;z :E:_:;z TASA CUOTA CASILLAS
PRODUCTOS VENTAS CARTERA LIDER DEL AflO AflO CRECIMIENTO| MERCADO MATRIZ BCG
NEGOCIO MERCADO MERCADO RELATIVA
ACTUAL ANTERIOR
a b t £y = (4,0t =afb
180.000 35% 70.000 320.000/ 270.000 18,52 2,57|ESTRELLA
240,000 A6% 360.000 750.000 £90.000/ 8,70 0,67|PERRO
72.000 14% 50.000 240.000 210.000 14,29 1,A4(VACAS
18.000 % 38.000 73.000 60.000 21,67 0,47 |INTERROGANTE
£.500 1% 13.000 19.000 15.000 26,67 0,50|INTERROGANTE
TOTALES 516.500 100% 531.000 1.402.000 1.245.000

Ejercicio de autoevaluaciéon

Trabajo individual

Con la empresa que ha venido trabajando, realizar lo siguiente:
* Investigar las ventas anuales que tuvo la empresa en el afio anterior
% Conseguir un dato aproximado de las ventas del lider del mercado
* Conseguir un dato aproximado de las ventas totales del sector
* Elaborar la matriz de BCG

PISTA DE APRENDIZAIJE

Tener en cuenta: Para la matriz de BCG, es prioritaria la consecucién de los datos de ventas, ya
qgue no sirve de nada, hacerlo con datos proyectados, o inventados. El dato de las ventas del
sector, se puede conseguir en Fenalco, Departamento Nacional de Planeacién o también en el
DANE
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http://www.youtube.com/watch?v=jdlkceMzgbMU

4.1. Relacidn de conceptos
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OBJETIVO GENERAL

Proponer, estrategias de mercadeo e indicadores de desempefio, que permitan el buen
desempeno operativo de las actividades de mercadeo de una empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar, las necesidades de metas y planes que requiere la organizacion.
* Desarrollar, estrategias de mercadeo partiendo de los analisis realizados al entorno.
Aplicar, planes de accidn, seguimiento y control de los objetivos planteados.

4.2. Prueba inicial

1. éPor qué es importante que una empresa tenga clasificados a sus clientes y las
implicaciones no tenerlos catalogados?

2. ¢Para qué planeamos en el tiempo los programas y acciones a desarrollar en una
empresa?

4.3. ldentificacion y declaracion del objetivo general del plan de mercadeo.

Los objetivos de un plan de mercadeo, pueden ser obvios, pueden ser faciles de redactar desde la
mirada de un gerente de mercadeo que, bajo unas premisas emitidas desde la alta gerencia,
quiere cumplir con las metas propuestas desde una planeacién estratégica.

Pero, lo que muchas veces no se plantean los gerentes de mercadeo es la mensurabilidad de los
objetivos. Por eso no es raro escuchar decir que: quieren incrementar las ventas, quieren
incrementar el nimero de clientes, quieren incrementar el nUmero de visitas a clientes, etc., y por
desgracia, son afirmaciones que se escuchan permanentemente en muchas de las empresas
colombianas.

Por lo tanto, la elaboracidn de un objetivo, no es solamente verbalizar un deseo; determinar un
objetivo es determinar desde los resultados del analisis externo, y el analisis de los resultados de
las ventas en periodos anteriores ha donde se quiere llegar, pero en términos “cuantitativos”.
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Es muy diferente cuando se dice: “debemos incrementar las ventas”, a decir: “debemos
incrementar las ventas en un 15% en el afio 2012”. Es claro, que el segundo deseo, ya tienen un
componente fundamental: la meta clara, concreta, cuantificable y medible, por lo que es mas facil
realizar acciones de seguimiento para su cumplimiento.

Pero el trabajo de elaboraciéon de un objetivo no termina alli, también se deben establecer los
indicadores de gestidon que nos permitan realizar un seguimiento mas detallado al cumplimiento
de un objetivo del plan de mercadeo. Volviendo a nuestro objetivo anteriormente redactado:
“debemos incrementar las ventas en un 15% en el afio 2012”, que debemos tener en cuenta para
hacer lograrlo:

* Porcentaje del incremento de las ventas en pesos cada mes
* Numero de unidades vendidas en el mes
* Numero de clientes nuevos que se deben conseguir

Con estos indicadores la empresa tendra una vision mas clara de en qué tiempo y con qué recursos
necesita la empresa para el cumplimiento del objetivo.

Algunos ejemplos de objetivos pueden ser:

“ De posicionamiento

* Incrementar la participacién del mercado

® Mantener la participacién de un producto o de toda la cartera de productos
* Incrementar la imagen de marca

® Posicionar un nuevo producto

® Posicionar un nuevo servicio

* Posicionarse en el segmento actual de mercado

* Posicionarse en nuevo segmento del mercado

* De rentabilidad

* Incrementar las ventas

* Incrementar la rentabilidad de las ventas

* Incrementar el nimero de productos vendidos
* Incrementar el nimero de clientes
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Ejercicio de autoevaluacion
Trabajo individual

Con la empresa que ha venido trabajando realizar lo siguiente:

Enunciar sus objetivos del plan de mercadeo. Si no tiene desarrollarlos usted mismo

Justificar por qué la empresa determino dicho objetivo, o porqué usted determina ese objetivo
(en el caso que no tenga)

PISTA DE APRENDIZAJE

Tener en cuenta que: los objetivos debe iniciar con un verbo en infinitivo, deben ser medibles,
claros, concretos y logrables.

4.4. Estrategias de mercado meta, de producto, precio, distribucidn,
promocion y presupuesto del plan

4.4.1. Estrategias de mercado meta

Las estrategias para desarrollar mercados, comienzan con determinar cuales segmentos de
mercado y cudles productos son los que van a ser posicionados o lanzados. Esto con el fin de
enfocar los esfuerzos y presupuestos de la organizacidn en el logro de estas estrategias.

Entre las estrategias de cobertura del mercado tenemos:

% Concentracion en un solo segmento: Es cuando la empresa cuenta con un producto. Por
ejemplo: Los Autos Ferrari, estan caracterizados por ser lideres en el mercado de autos
deportivos, dirigidos a personas con elevados ingresos econémicos.

M, M, Mg

P
P,

Ps
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% Especializacion de producto: Es cuando la empresa tiene un solo producto, que satisface la

gran mayoria de segmentos del mercado. Por ejemplo: Mc. Donalds, son productos que
son atractivos para cualquier segmento del mercado, sin distingo de ninguna clase.

% Especializacion del mercado: Cuando la empresa cuenta con un portafolio de productos,

que satisfacen la demanda de un solo segmento del mercado. Por ejemplo: Ropa para

bebes Baby Fresh, es una empresa que fabrica prendas de vestir para infantes desde que
nacen, aproximadamente hasta los 4 o 5 afios.

M, M, M,

% Especializacion Selectiva: Cuando la empresa tiene varios productos, pero cada uno de

ellos o referencias especificas, van dirigidos a segmentos diferentes del mercado. Por

ejemplo: Crema Dental Colgate, que tiene diferentes referencias, de acuerdo a la edad del
segmento y los beneficios que estds puedan entregar.
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% Cobertura Total: Cuando la empresa posee productos que satisfacen la demanda de la
totalidad del mercado, esto es aplicable a empresas de gran tamaio, por ejemplo: Coca
Cola, Pepsi, Postobdn, Zend, Alpina, etc.

M M M

Py
P,

Ps

4.4.2. Estrategias del mix del mercado

El mix del mercado se refiere a la combinacion de Producto, Precio, Promocidon y Plaza
(Distribucién). Se debe tener en cuenta la siguiente maxima: El mejor producto, a un precio
accequible para el mercado, con la mejor comunicacion y disponible cudndo el cliente lo requiera”.

La empresa primero que todo debe tener claro los siguientes aspectos, en referencia al producto:

1. Qué necesidad satisface el producto o servicio: Basado en la pirdmide de necesidades
establecida por Abraham Maslow (fisioldgicos, de seguridad, de estima, de
autorrealizacidn y de ego), es basico determinar qué necesidad satisface. Este ejercicio de
mercadeo, entrega informacion valiosa frente al segmento o segmentos que debe tener
en cuenta la empresa para desarrollar el mercado.

2. Cudles son los beneficios que entrega el producto y o servicio: Los productos estan
compuestos de tres aspectos: caracteristicas, que son los componentes con los cuales esta
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hecho el producto; las ventajas, que son como el cliente puede utilizar las caracteristicas; y
los beneficios, que es como el cliente puede potencializar las ventajas de los mismos.

Luego de tener identificados los anteriores dos aspectos, podremos seleccionar las estrategias
segun los siguientes criterios:

3. Estrategias de crecimiento intensivo: El propdsito que busca es el de mantener los
segmentos actuales y buscar segmentos que no han sido explotados en su totalidad o
todavia no han sido atacados por ninguna empresa.

a. Estrategia de penetracion: Consiste en ser muy agresivo en la venta de los productos que
ya existen en la empresa. Tiene como bases: un trabajo de convencimiento a los clientes
actuales a continuar consumiendo el producto de la empresa; un trabajo de persuasion a
los clientes de la competencia para que consuman los productos de la empresa; y un
trabajo de persuasidn a los clientes que todavia no se han decidido a consumir ningun tipo
de producto de ninguna empresa.

b. Estrategias de desarrollo de mercado: Consiste en enfocar los esfuerzos del mercadeo en
atraer nuevos clientes, que se encuentren en segmentos que no han sido penetrados aun.
Una lectura obligada en este punto es el libro de “La Estrategia del Océano Azul” que nos
cuenta de una manera practica y amena la forma de buscar mercados que no estén
penetrados con el fin de crear nuevos segmentos atractivos para la empresa.

c. Estrategia de desarrollo de producto: Consiste en desarrollar innovaciones a productos ya
existentes o nuevos productos que entreguen beneficios y que atraigan la atencién de los
segmentos ya existentes.

4. Estrategias de crecimiento integrativo: Es cuando la empresa establece acciones
cooperativas con otros actores del mercado.

a. Integracion hacia atrds: Cuando se hacen alianzas con los proveedores.

b. Integracion hacia adelante: Cuando la empresa se asocia o tiene el control sobre sus
canales de distribucidn

c. Integracion horizontal: Cuando se hacen acciones cooperativas con la competencia directa
para afrontar mercados donde la empresa sola no es capaz de afrontar la demanda.

5. Estrategias de crecimiento diversificado: Se establecen cuando en el mercado se
encuentran pocas oportunidades de crecer en determinados segmentos.
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Estrategias de diversificacion horizontal: Es cuando la empresa agrega nuevos productos
y/o servicios que no estan relacionados con la actividad principal de la empresa; pero son
creados con el fin mantener los clientes actuales.

Estrategias de diversificacion de conglomeradog: Consiste en vender productos y/o
servicios no relacionados con la linea de productos tradicional de la empresa; el objetivo
es atraer nuevos clientes.

Estrategias de diversificacion concéntrica: Consiste en introducir nuevos productos y/o
servicios, pero que éstos estén relacionados con la actividad comercial de la empresa.

Estrategias de liderazgo del mercado: Son especialmente utilizadas por empresas que
tienen un liderazgo significativo en el segmento de mercado donde participa.

Estrategia cooperativa: El objetivo es lograr el incremento el tamafio del mercado
(inclusive para la competencia), encontrando nuevos clientes y nuevas aplicaciones los
productos y/o servicios.

Estrategia competitiva: Las empresas buscan incrementar su participacion en el mercado,
por medio de grandes inversiones en actividades relaciones con la promocién del
producto.

Estrategias de Reto de Mercado: Son las estrategias que pueden utilizar las empresas con
el fin de enfrentarse al lider del segmento de mercado.

Ataque frontal: Cuando se ataca al lider con todas las estrategias de mix de mercado. La
estrategia tiene una particularidad, debe ser realizada por empresas competidoras que
estructural y financieramente son o pueden ser tan fuertes como el lider.

Ataque por los costados: Cuando se atacan las debilidades del lider. La aplican los
competidores que son mas débiles, pero pueden potencializar las debilidades del lider,
para su propio beneficio.

Estrategias de derivacion: Se aplica, cuando se encuentran en el mercado, segmentos que
no son trabajados por la competencia.

9 . ey P
Conglomerado: asociacion de empresas que pueden tener productos en comun o ser complementos de las
mismas. Por ejemplo: Grupo Ardila Lule: Refrescos, vidrio, ingenios azucareros, repuestos para maquinaria,

etc.
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Ejercicio de autoevaluacion
Trabajo individual
Con la misma empresa con la que vienen trabajando realizar lo siguiente:

Ya con una gran cantidad de material recopilado en los anteriores talleres, determine vy justifique
cual o cudles estrategias de mercado debe implementar la empresa

PISTA DE APRENDIZAJE

Tener en cuenta que:

Las estrategias se determinan desde varios aspectos:

*  Tamano de la empresa

* Tipos de productos

* Calidad de los productos

®  Precio de los productos

* Sistema de distribucién de los productos
® Estructura financiera de la empresa

4.5. Acciones, responsables, cronogramas e indicadores

La tarea que tiene el departamento de mercado de una empresa es realizar el plan de trabajo
(plan de mercadeo), pero también tiene la actividad de controlar que dicho plan se ejecute de la
manera como se planeo.

En las empresas pequefias (también se puede incluir a muchas medianas), los sistemas de control
son mas incipientes y basicos, lo que permite que los planes, no se cumplan o se hagan acciones
de bombero: apagar incendios, y ni si quiera haya plan de trabajo. Las empresas mads grandes,
tienden a tener controles mucho mas estructurados, mas permanentes, pero de todas formas
también tienen vacios frente al proceso.

Volviendo al analisis de las empresas, también se encuentra que la mayoria de las pymes
(pequefias y medianas empresas), de las cuales Colombia, cuenta con aproximadamente el 80%
del total de empresas, no tiene certeza de la rentabilidad que tienen sus productos, ni conocen
cuales productos no son rentables.
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Para realizar las acciones y los controles, podemos contar con las siguientes variables:

4.5.1. Controles del mercadeo

1. Control del plan de mercadeo anual

El objetivo de éste es verificar y velar por el cumplimiento de las ventas, la rentabilidad y otros
objetivos planteados en el plan de mercadeo.

Se utilizan 5 herramientas para medir los resultados del plan:

1. Analisis de las ventas
El propdsito es medir y valorar el total de las ventas anuales, respecto a los objetivos planteados al
principio del periodo. Se utilizan dos herramientas para llegar a estos resultados. La primera es
analizar la variacién en las ventas, es decir, cudnto porcentaje se incremento o decrecio el total de
las ventas. Otra accidn que se realiza es analizar las microventas, éstas son las ventas que se
realizan por segmentos, zonas geograficas, vendedores, productos, etc., y detalla en cual de éstos
aspectos hubo dificultades o aciertos a la hora de cumplir con el plan

2. Analisis de la cuota de mercado
Es analizar el nivel de participacion en el mercado que arrojo todo el proceso de mercadeo de la
empresa, al finalizar el periodo. Si la participacion del mercado se incrementa, quiere decir que la
empresa esta creciendo frente a la competencia; si decrece estara perdiendo participacidn y esta
relegando sus segmentos de mercado a la competencia.

3. Analisis de las ventas en relacidn con los esfuerzos de mercadeo
Consiste en analizar la relacion que existe entre los resultados de las ventas, tanto en dinero como
en cantidad de productos, frente a los gastos de mercadeo en los cudles tuvo que incurrir la
empresa, para llegar a vender las cantidades que vendié.

Algunos aspectos que se pueden tener en cuenta son los siguientes:

* Costo laboral de la fuerza de ventas: salarios, prestaciones sociales, comisiones, premios,
etc.

* Inversion en publicidad: cudnto la empresa invirtiéd en publicidad que fue utilizada para
propdsitos de venta de los productos.

* Inversion en actividades promocionales: con el fin de incrementar o incentivar al mercado
para que adquiera los productos.
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* Investigaciones de mercado: son actividades que actualmente las hacen en su gran
mayoria las empresas grandes, porqué tienen la dimensidn de la importancia de la
investigacion, para de alguna forma “garantizar” un mejor éxito en el mercado. Las
empresas medianas y pequenas, se abstienen de hacer estas investigaciones, ya que su
costo, en la mayoria de las veces es elevado y no le ven la relevancia frente al proceso de
mercadeo.

* Administracién de las ventas: una cosa es la carga laboral y otra, son los esfuerzos que se
realizan desde la empresa para que operativamente esa fuerza de ventas pueda operar y
lograr el desarrollo de sus planes y metas.

4. Analisis Financiero
Los ratios financieros, se deben analizar enmarcados en una estructura financiera, con el fin de
determinar en que aspectos la empresa esta ganando dinero, o donde lo esta perdiendo y genera
estrategias rentables, que sean diferentes a las estrategias de creacidn de ventas.
Algunos ratios financieros que se pueden analizar en este aspecto pueden ser: rotacién de activos,
margen de beneficios, rendimiento sobre activos, etc.

5. Analisis de la satisfaccion de clientes
El analisis de la satisfaccion de los clientes, es uno de los aspectos mas importantes en cuanto al
control del mercadeo se refiere. Los anteriores controles son muy importantes, pero desde el
punto de vista de satisfaccién y permanencia en el mercado, la empresa puede vender mucho,
puede tener muchos clientes, pero en muchas ocasiones no tiene el indice de cémo se siente de
satisfecho el segmento del mercado con los productos y/o servicios de la empresa.

Se pueden utilizar los siguientes métodos de andlisis:

® Sistemas de quejas, sugerencias y reclamos: Son los sistemas que tienen las empresas para
recoger a las expresiones escritas y orales de los clientes. Esta informacion es tabulada y
analizada con el fin de realizar acciones de mejora en las areas que mencionan mas los
clientes como focos de no conformidades.

® Encuestas de satisfaccion del servicio: Son investigaciones mas profundas, respecto al
gusto o preferencia de los clientes frente a los productos y/o servicios que la empresa
ofrece. Las encuestas de satisfaccién, le entregan a la empresa una informacién un poco
mas detallada de donde pueden estar esos inconvenientes a la hora de la prestacién de un
servicio. Cabe anotar, que muchas empresas realizan esta investigaciéon, bajo el
condicionante que deben cumplir con el requisito del sistema de certificacion de la
calidad, entonces en muchas ocasiones, lo hacen de la manera mds simple y rdpida,
tratando de impactar a la mayor cantidad de clientes, y sin ni siquiera medir el impacto
gue pueda generar.
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2 Control de la rentabilidad

Un estudio que realizé la firma estadounidense MAC, sobre la rentabilidad de los productos en las

empresas, arrojo lo siguiente:

Entre un 20% y un 40% de los productos de las empresas no generan “beneficios” y a
veces, hasta el 60% genera perdidas.

Entre un 10% y 15% de las relaciones publicas de las empresas, generan la mayor parte de
sus beneficios.

El 25% de las sucursales de las empresas no eran rentables.

Lo que indica esté estudio, es que las empresas solamente se estan y siguen preocupandose por la

cantidad de ventas que hacen y como esos ingresos les cubren los gastos fijos y la utilidad

esperada por socios y duefos.

Para llegar a los resultados de rentabilidad, debemos realizar los siguientes analisis:

1.

Identificacion de los gastos funcionales: Cuanto se debe gastar para que la empresa venda
un producto. Es decir, para vender un producto la empresa invierte en: salarios,
publicidad, proceso de produccidn: fabricacion, empaque; proceso de distribucion vy
actividades de cobro de cartera. Para ser objetivos, se debe calcular el nivel de gastos en
cada una de las anteriores actividades.

Reparto de los gastos funcionales: Cuando los gastos funcionales ya estan identificados, se
comienza el proceso de asignar de una forma proporcional a cada uno de los aspectos que
hacen parte de las acciones que se realizaron para la venta de los productos.

Elaboracion del estado de pérdidas y ganancias para cada aspecto del mercadeo: Es el
paso final del proceso, donde de una manera practica y real, se muestra como fueron los
resultados de un periodo para cada aspecto que formo parte del proceso de ventas de los
productos y/o servicios.

4.5.2. Cronograma del plan de mercadeo

El éxito de un plan, sea cual sea para lo que se planea, estd en realizar un buen plan de trabajo o

cronograma de actividades. La forma mds idonea para realizar la programacién de actividades es
por medio de la modalidad de periodos de tiempo:
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% Corto plazo: Es una medida que va desde 1 a 3 meses, maximo
* Mediano plazo: va desde los 3 hasta los 6 meses, maximo
® Largo plazo: va desde los 6 meses hasta los 12 meses.

Vale la pena aclarar que en muchas empresas colombianas, estos plazos no tienen validez alguna,
por la mentalidad cortoplacista de los empresarios, estos plazos de tiempo en muchas ocasiones
no se cumple y pretenden realizar acciones, lograr metas y ejecutar planes, en los cuales su
accionar supera el tiempo que expertos han estipulado para el logro de objetivos.

Cuando se piensa menos o mas tiempo para la realizacién de los planes, seria utdpico, recordando
gue una de las caracteristicas de los planes, es que se ajustan a las circunstancias del mercado,
pero la base y la estructura no deberia sufrir modificaciones sustanciales.

Para que las actividades de las cuales se compone un plan se puedan determinar de una manera
mas adecuada, se debe tener en cuenta:

% Cudles son las necesidades mas importantes y urgentes de la empresa en materia de
resultados y acciones que se deban ejecutar

% Cuales son las épocas en las cuales la empresa cuenta con picos elevados y picos bajos de
ventas.

% Cuales son las épocas en las cuales deba incurrir en acciones o actividades que se puedan
relacionar con la actividad del mercadeo (no necesariamente las ventas), por ejemplo:
pago de cesantias, vacaciones, dias festivos, pagos tributarios, etc.

PLAN DE MERCADOTECNIA COOPERATIVA "EMPRE SA X."

CRONOGRAMA DE TRABAJO 2012

PERIODO ANUAL
ENERO FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | Junio | JULI0O | AGOSTO | SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMEBRE | DICIEMBRE

[ ACTIVIDADE S Malz]a[+la]z[al«la]zTalelafzTalsla]z[alslalz]af4lalz]al4laz]alala]z]alala]z]alala]2]a[+]1]=2]a]+
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Ejercicio de autoevaluacién
Trabajo individual

Con la misma empresa que vienen trabajando, realizar lo siguiente:
Cronograma de actividades para el cumplimiento de las estrategias de desarrollo de mercados

PISTA DE APRENDIZAIJE

Tener en cuenta que: El cronograma de trabajo es una matriz que debe estructurarse desde los
aspectos a trabajar y el tiempo del posible desarrollo de las mismas.

Tenga presente que: éste no es camisa de fuerza, puede tener modificaciones en el transcurso
del tiempo del desarrollo del plan.
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5. GLOSARIO

Cultura Organizacional: comprende las experiencias, creencias y valores, tanto personales como
culturales de una organizacién

Demografia: ciencia que estudia las caracteristicas vitales de las personas = consumidores.
Deseo: Satisfactores bdsicos para necesidades profundas.
Marketing: conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes

Mezcla de Mercadeo: comprende las cuatro “P” del mercadeo como producto, precio, promocion
(posicionamiento) y Plaza (lugar).

Misidn organizacional: Breve enunciado que sintetiza los principales propésitos estratégicos y los
valores esenciales que deberan ser conocidos, comprendidos y compartidos por todas las
personas que colaboran en el desarrollo del negocio.

Necesidad: Carencia de satisfactores basicos.

Segmentacion: clasificacion de los consumidores por grupos, dependiendo de algunas
caracteristicas similares o comportamientos homogéneos.

Vision organizacional: Es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas que proveen
el marco de referencia de lo que una empresa es y quiere ser en el futuro.
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