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1 MAPA DE LA ASIGNATURA

FUNDAMENTOS DE MARKETING

PROPOSITO GENERAL DEL MODULO

Fundamentos de marketing se concibe como una aproximacion a contenidos primordiales de esta disciplina, que conforma
su base fundamental porque suministra las herramientas necesarias para el buen desarrollo de la carrera, que han elegido
como estudiantes, que se estructura en la orientacion al consumidor y la alineacion estratégica del mercado para satisfacer
y superar las expectativas de un consumidor cada vez mas exigente y con el afan de adquirir nuevas sensaciones y experien-
cias.

El Marketing son aquellas actividades que se realizan en una empresa u organizacion, con la finalidad de satisfacer o cubrir
las necesidades y requerimientos de los clientes (consumidores), a cambio de incrementar sus utilidades. En otras palabras,
el Marketing es un proceso que les permite a las personas y empresas obtener lo que demandan o desean.

Como carrera profesional, el Marketing es relativamente nuevo y una de las profesiones mas demandadas en cualquier
lugar del mundo, convirtiéndose en una herramienta esencial, en las empresas existentes, para conocer la competencia y
obtener mayores ganancias. Por ello las empresas requieren profesionales de Marketing para disefiar nuevas estrategias
que permitan conservar y ganar cada dia mas clientes a través de tacticas altamente innovadoras que permitan al consumi-
dor sumirse en las mas creativas experiencias para generar fidelizacion.

Estos componentes se encuentran en el desarrollo de la asignatura y le permitiran al estudiante desempefarse en el esce-
nario laboral liderando procesos que le permitan participar en la toma de decisiones asertivas.

OBJETIVO GENERAL

Determinar a través de procesos ordenados del conocimiento, tal como |a planeacidn estratégica, las necesidades
de un consumidor vanguardista y avido de nuevas experiencias.

&> OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Interpretar las teorias de Marketing para su aplicacion correcta en el ambito empresarial.
e Unidad 2: Realizar los estudios de mercado, identificando las necesidades de los clientes potenciales de la empresa
_* Unidad 3: Utilizar adecuadamente las variables del mercadeo mix para la introduccién de sus productos y servicios _
en el mercado.

UNIDAD 1 UNIDAD 2 UNIDAD 3

FUNDAMENTOS DE ANALISIS DEL MERCADO DE ANALISIS DE LA
MARKETING REFERENCIA COMPETENCIA
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2 UNIDAD 1 FUNDAMENTOS DE MARKETING

Fundamentos pe
Mercadeo

P o ) ooasEw

Conceptos Bdsicos del Marketing Enlace

Conceptos Basicos del Marketing, en este video se tratan algunos de los principales temas del mercado, tales
como necesidad, deseo, oferta, demanda y mercado. Es muy interesante que lo veas, ya que es un video
introductorio a los temas que veras durante el desarrollo del presente médulo.

éQué es el Marketing?
Entrevista a Phillip Kotler

P e )RS
QUE ES MARKETING ENTREVISTA PHILLIP KOTLER Enlace

Philip Kotler es considerado el padre del mercadeo, por este motivo, es de vital importancia que prestes
atencion al siguiente video, ya que aporta importantes conceptos sobre el tema. Entrevista a P .Kotler acerca de
sus percepciones y definiciones acerca de Marketing 1.0, 2.0 y 3.0, la redefinicion moderna del mix de marketing
y la interaccion de las areas de Logistica, Trade and Marketing y por supuesto Marketing desde el punto de vista

estratégico en las organizaciones.
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Que es mercadotecnia - El Concepto de Marketing Enlace

Que es mercadotecnia - El Concepto de Marketing, en este corto video, podrds conocer de una forma muy
dindmica qué es el mercadeo y cudles son sus principales componentes.

Lo que NO es Marketing

e~ v

Syt aptuzalis

¢Qué es marketing? Enlace

é¢Qué es marketing? - El marketing o mercadeo es un proceso social y administrativo mediante el cual las
empresas satisfacen las necesidades de sus consumidores mediante la generacién de valor como diferencial
frente a su competencia, logrando asi, relaciones estrechas con sus clientes que se reflejan en ingresos
econdémicos para la empresa.
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2.1 RELACION DE CONCEPTOS

El desarrollo del tema central de la Unidad 1, se hara con base en la definicion delmercadeo. En nuestro caso se
tienen 2 mapas conceptuales, asi:

Mapa conceptual 1 Fundamentos de Marketing -Unidad 1

LOS 10 MANDAMIENTOS DEL
CONCEPTO DE MARKETING S1Y EL NO DEL MARKETING
DEFINICIONES EL PLAN DE MERCADEO
| |

INFLUENCIA DE LAS MERCADEO PARA EL MARKETINGY LA
NUEVAS TENDENCIAS MIERCADED TRADICIONAL EL FUTURO EMPRESA

2 7 DT < Traduccién de las Alcance de los objetivos
Mix de marketing Definicion de la necesidad nocoddades Coranialas

Mapa conceptual 2 analisis multivariado -Unidad 1

EL INTERCAMBIO Y LA RELACION EN MARKETING

| | | 1 1
EL POTENCIAL DEL EL MARKETING

INTERCAMBIO EL TRUEQUE RELACIONAL FIDELIZACION ESTRATEGIA RELACIONAL
—l * Que existan dos partes | —| * Direccion de las relaciones de valor | —|  Situacion I
—I * Que cada parte tenga algo valioso | —l * Orientacién a cliente |
-I * Capacidad de comunicacion y entrega | —I * Comunicacion |
—I * Libertad de elecciéon I —I * Plan de marketing relacional I

2.1.1 OBJETIVO GENERAL

Interpretar las teorias de Marketing para su aplicacion correcta en el ambito empresarial.

2.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

B |dentificar oportunidades de negocio.

B Conocer nuevas tendencias de consumo.
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B Determinar las funciones de Marketing.

2.1.3 DEFINICION DE CONCEPTOS:
MARKETING

e Marketing es un sistema de actividades mercantiles, encaminada a planear, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen las necesidades de los consumidores potenciales.

e Marketing es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se planea con antelacién cémo
aumentar y satisfacer la composicion de la demanda de productos y servicios de indole mercantil
mediante la creacién, promocidn, intercambio y distribucidn fisica mercancias o servicios.

e Marketing es el conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio, la satisfaccidon del consumidor
mediante un producto o servicio.

e Marketing es tener el producto adecuado, en el momento adecuado, adaptado a la demanda, en el
tiempo correcto y con el precio mas justo.

PROMOCION: Es el conjunto de actividades comerciales que la empresa realiza con el objetivo de incrementar
las ventas de un producto durante un corto periodo de tiempo (regalos, descuentos, concurso, publicidad).

TARGET. GRUPO OBIJETIVO : En el ambito de la publicidad, los términos mercado objetivo, publico objetivo,
grupo objetivo y mercado meta significan lo mismo, es a quien dirijo la estrategia.

PLANEACION ESTRATEGICA: La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de
negocio espera lograr sus objetivos de marketing mediante:

1) La seleccién del mercado meta al que se desea llegar
2) La definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la mente del consumidor.

3) La eleccién de la combinacién o mezcla de marketing (producto, plaza, precio y promocién) con el que
pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta.

4) La determinacién de los gastos en marketing.

BENCHMARKING: Es el proceso de comparary medir las operaciones de una organizacidon y sus procesos internos
con los de otra empresa destacada en el mercado para evaluar sus procesos y tomar ejemplos o analizar
debilidades.

UNIDAD DE CONSUMO: Es el intercambio de bienes, generalmente se intercambia dinero o tiempo por cosas
y/o servicios) para obtener una utilidad personal derivada de la satisfaccion de las necesidades.

PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR: Es la disciplina que estudia el comportamiento del consumidor y los aspectos
que influyen en la decisidn del consumidor a través de tres aspectos que son:

a) Los grupos de referencia primarios: la familia, de la cual, el individuo aprende en primera instancia las pautas
de comportamiento y los amigos mas intimos.
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b) Los grupos secundarios: amigos, centros educativos es decir, el contacto con grupos diferentes que amplian o
limitan el desarrollo, conocimiento y expectativas del individuo en un grupo social.

c) Los grupos terciarios: medios de comunicacion y lideres de opinién que marcan de alguna manera las pautas
y expectativas sociales a seguir, dentro de un contexto cronoldgico o temporal.

ECONOMIA GLOBALIZADA: Es un sistema econémico en el que las fronteras estatales no son el marco basico de
la actividad comercial. La globalizacién de la economia es visible en tres aspectos:

e La existencia de multinacionales.
e La mundializacion del comercio, la produccién y las finanzas.

Por qué las empresas ya no tienen tantas barreras a la hora de comprar productos extranjeros, ni a la hora de
vender, en resumen, la economia se ha globalizado.

2.2 TEMA 1 FORMACION DEL CONCEPTO DE MARKETING Y SU
INFLUENCIA EN LAS NUEVAS TENDENCIAS

¢QUE ES EL MARKETING?

1949 Paul Manssur: mercadeo es la entrega de un nivel de vida.

1953 Malcom Mcnair: es la creacién y entrega de un nivel de vida.

Peter Druker: es algo mas que vender, pero no es algo especializado. Es la
totalidad de la organizacidn vista desde la perspectiva del mercado. Por este
motivo la responsabilidad del mercadeo penetra en todas las dareas, sin
excepcion.

1954

Peter Druker: el objetivo del mercadeo es hacer innecesaria la tarea del
1973 vendedor porque se trata de conocer y comprender al cliente de tal forma
que el producto o el servicio se adapte perfectamente y se venda por si mismo

1995 asociacion americana de mercadeo (AMA): el mercadeo es el proceso de
planificar y ejecutar la comunicacién y la distribucién de ideas, productos y
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servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales
organizacionales

William stanton: el mercadeo es un sistema social total de actividades
empresariales cuya finalidad es planificar, fijar precios, promover y distribuir
productos satisfactores de las necesidades entre los mercados meta para
alcanzar los objetivos corporativos

1996

“mercadeo es una funcién organizacional y una serie de procesos para la creaciéon, comunicacion

y suministro de valores para un mercado, y para administracion relaciones con quienes lo
conforman, de forma tal que se generan beneficios para la empresa y quienes la componen”.

EN CONCLUSION

B El mercadeo se trata de desarrollar (formar y mantener) los mercados, es decir, los clientes.

B El propdsito de cualquier organizacidn es formar para tener clientes, dijeron Levitt y Drucker.

EL MERCADO... SON PERSONAS
Son el(los) grupo(s) objetivo(s) de cualquier organizacion:

Demografia: Edad, sexo, profesion, ingresos, estado civil, tamafio de la empresa, afos en el mercado, No. de
empleados, nivel de ventas, % del mercado, etc.

Geografia: ubicacion, clima, barrio, etc.
Psicografia: sociabilidad, perfil alto o bajo, participativo, etc.

Conducta y razones de accién: hobbies, beneficios buscados, etc.

‘ ‘ Por lo tanto:

El marketing o mercadeo es aplicable en todos los casos y en todas las actividades, incluso, y de hecho

nace, en lo personal. ’ ’
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Oferta: la empresa parte de la base de
que puede ofrecer lo que le parece que
es interesante para el mercado

LA OPTICA DEL MERCADEO

Demanda: la empresa parte de las nece-
sidades y/o deseos del mercado para es-
tablecer la oferta y su operacién

¢POR QUE ES TAN IMPORTANTE EL MERCADEO?
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distribucion de ideas, mercancias y
€rminos para crear intercambios que

 DEFINICION ’
Es la planeacion, ejecucion, asi como la
g g satisfagan objetivos individuales y
organizacionales.

conceptualizacion de precios, promocion
m‘ G oBlETIVOS

Satisfacer las necesidades, 1. Ganar Mercado
deseos y expectativas de los 2. Generar Riqueza
consumidores

Muy importante, porque. . . auln
teniendo el mejor producto, un precio
competitivo, una impactante campaia

Las actividades de la mercadotecnia contribuyen
a la venta de los productos de una organizacion'y
a creﬁar oportunidades para realizar innovaciones
en ellos.

4
&

FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA ( publicitaria y un excelente proceso de

distribucion, se corren altos y graves

oljnvastigaéién:\’./" i \@0 riesgos si no se logra convencer al
S - ! consumidor de la compra del producto.

r-\

(4] s (3]
Decisiones &% Decisiones sobre Uy
del Precio "W el Producto \

CV ? - ‘Distribucidn —".&—0
Svss <P o Plaza e

oPosventa ’% J

HISTORIA RECIENTE DEL MARKETING

En el afio de 1950 el profesor Neil Borden desarrollé el concepto de mezcla de mercadeo, el cual contiene las
variables a tener en cuenta en el desarrollo de una estrategia de mercadeo.

Las dieciséis variables inicialmente planteadas por Borden fueron simplificadas por Mc Carthy en 1960, lo que
origind el concepto de las “cuatro P” del mercadeo, el cual estd auln vigente.
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Las 4 P del mercadeo son un prerrequisito y no una ventaja competitiva. . . Sin embargo, cuando se
aplican de forma correcta, se convierten en una ventaja competitiva.

Las 4Ps del
Marketing Mix

En el afio de 1960, fue el economista norteamericano Theodore Levitt quien manejo el concepto que dio
origen al marketing.

Ademas fue el primero en hablar del concepto de globalizacion de los mercados en el afio de 1983.

77
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Una filosofica y de actitud u orientacion
que hace hincapié en la satisfacciéon del
cliente

EL MARKETING TIENE

DOS FACETAS:

Otra conformada por las actividades y los
procesos adoptados para poner en prac-
tica dicha filosofia

ENFOQUE TRADICIONAL DEL MERCADEO

PRODUCTO EMPAQUE DISTRIBUCION PUBLICIDAD CLIENTE

Durante muchos afios, el enfoque del mercadeo estuvo desde la perspectiva del producto, ya que todo se
desarrollaba partiendo de la creencia de que un producto podria acomodarse perfectamente a cualquier
mercado, sin embargo con la creciente competencia, las cosas dejaron de ser de esta manera y el mercadeo
debid evolucionar y cambiar de enfoque.

¢COMO ESTAMOS HOY EN LOS TEMAS DE MARKETING?

ESTAMOS EN TIEMPOS DE CAMBIOS

“No estamos en el negocio de mantener con vida las agencias y los medios; estamos es en el negocio
de la conexidn con los clientes”

Trevor Edwards, Vice President, Global Brand & Category Management, Nike
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ENFOQUE DEL MERCADEO MODERNO

CONSUMIDOR PUBLICIDAD DISTRIBUCION EMPAQUE PRODUCTO

Hoy las empresas exitosas estan trabajando desde el cliente, es el quien le da las respuestas e
ideas sobre el producto que desean y quieren comprar.

77

A continuacidn te presentamos un cuadro comparativo entre el mercadeo tradicional y el mercadeo digital, que
es una de las mas importantes tendencias que trae consigo el marketing desde hace algunos afios:
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“y Dineroclub.com

Diferencias entre Marketing Tradicional y Digital

Marketing Tradicional Temética Marketing Digital
Uniforme, Estructurado, Claro Cifras, Disperso, Conceptual
Campaiias publicitarias Tipo de Actualizaciones de Status, Tuits,

Marketing campanas digitales, blogs, comentarios,
publicaciones comunitarias
Unidireccional Direccién Bidireccional, Diélogo
Compaiiia emite el mensaje (activo) dela Empresa y Consumidores hablan y
Consumidor escucha (pasivo) Comunicacién  escuchan (Interactivo)
Amplio Rango Esponténeo, Improvisacién
Las campaiias son planificadas a largo Agenda y Las campanas aprovechan un momento
plazo y rara vez tienen cambios Planes y la comunicacién interactiva es
impredecible
Analizado y Estructurado Connnik. Réapido y Puablico
La Compaiiia mide cada palabra e el Las Compariias reaccionan de inmediato
imagen y el trasfondo es desconocido por Corsinridor y las respuestas son pablicas
el consumidor
En horas laborables Permanente
Las cosas se ejecutan y piensan durante Disponibilidad El mundo digital nunca duerme. 24 horas
las horas laborales pendiente de comentarios y cambios en
la campana
Especifico Permanente y Amplio
Optimizado y dirigido a cierto mercado o Disponible para Todos y en cualquier
objetivo lugar
Estilo EstGtico Rig Innovadora
Camparias con un mismo estilo g Cambia los requerimientos técnicos,
£ nuevos conceptos de mercado
Experiencia
Formal y estudiado Genuino y Directo
Lengugje bien compuesto, analizado e Lengucie La comunicacién més parece un didlogo
inmutable entre amigos, con respuestas esponténeas
que reaccionan al mercado
Especialistas en Marketing Dpto. de Social Media
La Direccién de Marketing de la Empresa Personal Personal de Marketing, Estrategia,
o la Agencia de Medios Involucrado Produccién, Gerencia, Consumidores,

www.dineroclub.net

Clientes Potenciales y hasta Competidores
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Lo digital esta en el centro de una campana mas amplia. Creo que se ha convertido en una parte integral de la
manera como usamos la Web, yendo més alla de solamente promover las direcciones de la red en comerciales

de television o anuncios impresos para convertirlos en una parte esencial de la historia de las marcas.
Rob Master, Media Director, Unilever, North América

77

LAS MARCAS Y EL PROCESO PARA CONSTRUIRLAS, NO HAN CAMBIADO

Colectivamente, es lo que la gente dice, siente y piensa acerca del producto, el servicio y la empresa.

CUADRO COMPARATIVO DE MERCADEO:

OBIJETIVOS

FUERZAS
IMPULSADORAS

DELMERCADEO
CONCEPTO CLAVE
GUIA DEL MERCADEO
DE LAS EMPRESAS

INTERACCION CON EL
MERCADO

PERCEPCION EMPRESARIAL

PROPOSICION DE VALOR

MERCADEO 1.0

Vender productos

Revolucion Industrial

Masa compradora con
necesidades.

Desarrollo de productos.

Especificaciones del
producto.
Funcionalidad

Transacciones uno a
muchos.

MERCADEO 2.0

Satisfacery retener

al consumidor.

Tecnologia y Manejo

de la informacion.
Clientes mas inteligentes,
pensantes y con corazon.
Diferenciacion
Posicionamiento de la
empresay los productos.
Funcionalidad y Emocién.

Transacciones uno a uno.

MERCADEO 3.0

Hacer del mundo un
lugar mejor cada vez.
La ola de la nueva
tecnologia.

Humanismo total con
mente, corazdn y espiritu
Valores

Mision, Vision y Valores
Corporativos.
Funcionalidad, Emociéon
y Espiritualidad.
Colaboraciones de
muchos a/con muchos.

¢COMO HACER UN GRAN MARKETING?

B®» Con innovacién de la oferta

B Construyendo mercadeo hacia la oferta centrandose en el cliente

B Haciendo la oferta tan espectacular que a la gente no le queda mas remedio que hablar de

ella
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Una cosa sobresaliente merece los comentarios de la gente, se nota, es excepcional, nueva, interesante..., es
una vaca purpura; lo que cansa, es invisible, es una vaca café.
El mercadeo sobresaliente es el arte de construir las cosas que merecen que la gente destague directamente

por medio del producto o servicio.
SETH GODIN

77

66

Desarrollar ofertas innovadoras es lo que estamos encaminados a hacer.
Steven Marrs Vice Chairman Global Head of Digital and Branded Content NITRO.

77

EVOLUCION DE LOS ENFOQUES

Los consumidores prefieren productos
ENFOQUE PRODUCCION que estan muy disponibles y que no les
parecen caros

Los consumidores favorecen productos
ENFOQUE PRODUCTO que ofrecen la mejor calidad, resultados,
o caracteristicas innovadoras

Los consumidores compraran productos
ENFOQUE VENTAS solo ai la empresa utiliza politicas de
promocion/venta agresivas

Se centra en las necesidades y deseos del
mercado objetivo y en ofrecer valor de
una forma mas eficaz que los
competidores

ENFOQUE MARKETING
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50’s 60’s 70’s 80’s 90’s 00’s
POSTGUERRA PENETRACION TURBULENCIA ycertipumsre UNOA UNO HUMANISMO
Mezcla de . Las 4 Pes . Segmentos . Guerra de . Mercadeo - ROI Marketing
Mercadeo Miopia del . Posicionamien Mercadeo Emocional Marca Valorada
gil’."nd det\.f‘ida del Mercadeo to Mercadeo :’Ierca.deo. ; Cliente Valorado
rocucte . Marketingde - Mercadeo Global ¥periencia .
I deM ilos d E P I . Responsabilidad
magen de Mareca E?‘II os de strategico Mercadeo Local’ nterne‘.t cocial
Segmentacion Vida . Mercadeo de Marketing
£ L .. Maximarketing i . Empoderamiento
Ampliacién Servicios . E-business i
Concepto de . M d del Cliente
M d del concepto M d ercadeo M deo d
ereaceo de Mercadeo efca ee Directo erea ,eo : Mercadeo de
L, Social Abogacia )
Auditoria de . CRM Medios y Redes
Mercadeo . Macro . Mercadeo sociales
Mercadeo : Endomercadeo Etico _
Tribalismo

Autenticidad

66

El marketing tiene como uno de los principales retos crear una preferencia por lo que se ofrece en un mundo
de igualdad entre la gran cantidad de oferentes, por lo cual hay que permanecer conectado con los mercados
para conocer los cambios vy los diferentes niveles en los cuales se mueven cada dia, pues con la oferta actual,
esos niveles son diferentes y circunstanciales.

Jody Vilney, Marketing VP de Verizon.

7

En la dindamica del cambio, todos, incluyendo los clientes y proveedores, hacen la labor de mercadeo en las
actividades de las organizaciones, con responsabilidades para posicionar, presentar productos, fijar precios y
promover los sistemas.

Jody Vilney, Marketing VP de Verizon.

77

PRINCIPALES NECESIDADES DEL MARKETING

B Analisis de los ambientes y ROI
B Conocimiento de los mercados y la competencia
B Mejorar los mensajes y los medios seleccionados

B Innovar
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B Humanismo

B Integracién con todas las areas
E» Mercadeo interno
PRINCIPALES TENDENCIAS ACTUALES DE MERCADEO
B Mercadeo humanista
B» Incremento de servicios y valores agregados
B Uso cada vez mas de tecnologia y bases de datos
B» Comunicaciones integrales multidireccionales y multiparticipantes
B Canales de distribucion dinamicos
B» Co-mercadeo y mercadeo participativo
B Sistemas de inteligencia e informacidn activados
B Respeto por los precios
B» Mercados globales: pensar global y actual local
B Fusiones y adquisiciones
B Trabajo individualizados y en tiempo real
B Flexibilidad
= Ciclos de vida cortos
B Innovacién continua, mas que discontinua
B Reinvencion de canales
B Marcas propias
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Precio como protagonista
Comunicaciones (mas ) inteligentes
Mercadeo social como gran base de acciones

Nuevos terrenos (mercadeo gay, 32 Edad, Religion, Artes, Deporte, etc)

Cuidado de la persona. Vida “spa”

Redes sociales en aumento. Grandes portales
Incremento de camaguros y lucha contra ellos
Fortalecimiento de lideres, por sectores
Recreacidn y eventos como herramienta fuerte

El mercadeo como “gran almacén”: todo en todas partes

Fin de la planeacidn estratégica

LOS 10 PREGUNTAS COMUNES EN EL MARKETING.
1. é{Cudl es la esencia del Mercadeo?

» Lo que se hace para identificar lo que se debe hacer, y hacerlo para obtener una utilidad y mantenerse.

> Se trata de hacer las cosas de la manera mas simple para que lleguen al corazdn de los mercados.

» Es como una orquesta, en la cual la melodia, y los musicos, son la estrella. Todo y todos, como en la
orquesta, tratan de justificar la razén de la diferencia por la cual se es bueno.

2. ¢{Los Nombres, las oficinas, la papeleria, etc., son tan Importantes como dicen?

» Los productos nacen en las empresas..., pero las marcas se crean en las mentes... Y los nombres son
basicos porque son los encargados de generar identificacion!

> Cumplen el papel que desempefian en las personas.

> Son los que se “cuelgan” en las mentes.

3. ¢Un producto espectacular no es suficiente?

é¢No debe aprovecharse un buen producto con un buen nombre para nuevos productos?
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No es garantia de éxito.

9 de cada 10 que salen anualmente, ifracasan!

No se pueden ofrecer por lo que piensan unos cuantos, y imenos los de adentro!
Tanta variacion genera confusiones.

Hay que tener cuidado con las Extensiones

A la larga, es una carrera de dos

YVVVVVY

4. ¢No es precio lo que busca la gente?

Una cosa vale lo que la gente puede y estd dispuesta a pagar por ella.

Se necesita un precio adecuado para mantenerse

El mercado pagara algo mas, si encuentra una razén valida para hacerlo

iLos mejores productos son de precio mas alto!

Los precios mas altos tienen que ofrecer algo de prestigio o de valor para el mercado

YVVYYVY

5. ¢Cémo debe ser el crecimiento?

» El deseo de crecer estd entre los principales motivos de fracasos empresariales... Porque se quiere
madurar sin estar preparados, y ser grande sin pasar por joven!

» Ademas, se quiere ser de todo para todos, y eso no se puede.

> El que vive para los nimeros... imuere por los nimeros!

» Como alguien dijo: “no necesitamos crecer, deseamos crecer y nos mata la Bolsa.”

6. ¢Cuando y como hacer investigaciones?

Cuando no se conoce lo que hay en el mercado: percepciones, gustos, deseos, etc., y no se tiene otra manera de
saberlo.

7. ¢éComo debe ser el manejo de las comunicaciones con tantos medios?

Primero que todo digamos que Publicidad es lo que hay que hacer en comunicaciones cuando no se puede ir a
hablar con la gente personalmente, para que se mantenga estimulada y recuerde lo que se ofrece y se es en la
accion de mejorar el sistema de vida de cada uno, indicando siempre la razén de ser del motivo de preferencia
hacia la oferta que se establece

8. éQué tan importante es el Servicio al Cliente?

Es sumamente importante ya que es una actitud permanente para que el cliente viva siempre una experiencia
positiva memorable.

9. ¢Como es el comportamiento del Consumidor?

Camaguro (Moving Target)
Complicado (Fortress)

Director Creativo (Creative Director)
Intimidador (Intimidator)

Mecanico (Mechanic)

YV VVYVYVYVY
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> Abogado del Diablo (Devil’s Advocate)
» Controlador (Controller)
> De Comité (Committee person)

10. éPor qué se cometen tantos errores en Mercadeo?

La Administracidn, y su miopia, ademas de permitir que muchos intervengan en decisiones sobre lo que no
conocen; y a ello hay que sumarle la Terquedad, el Inmediatismo, los NUmeros, los Afanes, y la falta de
preparacidn de quienes deciden.

LOS ERRORES MAS COMUNES:

> Nada ha cambiado...ya sabemos cdmo es esto!
» Todos lo hacen... Yo también

» ¢éQué vendemos? ¢En qué estamos?

> La Verdad siempre triunfa (Ley de Percepcidn)

» Sial otro le funciona, a mi también
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PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

No pierda de vista que: 1996: William Stanton: El mercadeo es un sistema social total de actividades
empresariales cuya finalidad es planificar, fijar precios, promover vy distribuir productos satisfactores de las
necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos.

No olvide que: 1995: Asociacion Americana de Mercadeo (AMA): El mercadeo es el proceso de planificar
y ejecutar la concepcidn, la fijacion de precios, la comunicacion y la distribucidn de ideas, productos y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales organizacionales.

Traiga a la memoria: El mercadeo se trata de desarrollar (formar y mantener) los mercados, es decir, los
clientes

Recuerde que: El propdsito de cualquier organizacion es formar para tener clientes, dijeron Levitt y Druc-
ker.

Tenga presente que: El mercadeo tiene dos enfoques: Oferta: la empresa parte de la base de que puede
ofrecer lo que le parece que es interesante para el mercado

Demanda: |z empresa parte de las necesidades y/o deseos del mercado para establecer |a oferta y su
operacion.

Traiga a la memoria: El mercadeo es muy importante porque. . . aun teniendo el mejor producto, un
precio competitivo, una impactante campafa publicitaria y un excelente proceso de distribucion, se corren
altos y graves riesgos si no se logra convencer al consumidor de la compra del producto.

Traiga a la memoria: Las 4p del marketing son: producto, precio, promocion y plaza
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2.3 TEMA 2 LA NOCION DEL INTERCAMBIO Y LA RELACION

NOCION DEL INTERCAMBIO

El intercambio es uno de los temas centrales del marketing, ya que implica que una persona entregue un bien
preciado para él, que es el dinero y a cambio reciba un producto o un servicio que traen consigo una serie de
beneficios o ventajas.

Segun Kotler para que exista un potencial de intercambio se deben satisfacer las siguientes condiciones:

I Existencia de por los menos dos partes.

B Cada parte debe tener algo que podria ser valioso para la otra parte.

B Cada parte debe tener la capacidad de comunicacién y entrega.

B Cada parte estard en libertad de aceptar o rechazar el ofrecimiento de intercambio.

B Cada parte cree que es correcto o deseable tratar con la otra parte.

LA ORIENTACION AL CONSUMIDOR

Conseguir nuevos clientes o reemplazar a uno que se pierde no es facil y, caso de conseguirlo, supone grandes
costos para la empresa. Actualmente es ampliamente aceptada la existencia de un fuerte vinculo entre el grado
de satisfaccion del cliente, el mantenimiento de los mismos y la rentabilidad de cualquier organizacidn.

La satisfaccidn del cliente se ha convertido en un objetivo principal para muchas empresas, ya que es mucho mas
econdmico retener a un cliente que conseguir uno nuevo, adicionalmente, un cliente satisfecho le contara a
muchos de sus conocidos la experiencia positiva.

Ejemplo de un caso de éxito:

Hace algunos afios, estaba en una reunién con un pequefio grupo de amigos en mi casa, como parte de la comida
para picar que les ofreci a mis invitados, les di papas fritas de limén, de marca Margarita, cuando destapé el
paquete, las papas tenian un poco de hongos, cuando revisamos la fecha de vencimiento, aun faltaban algunos
meses para que la comida se venciera; ante esta situacién, decidi llamar al nimero de atenciéon que se
encontraba por detras del paquete.

A los pocos dias, un delegado de la marca se dirigié hasta mi casa, para recoger el paquete que tenia problemas
y me trajo una caja completa de papas, con una carta de disculpas.
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Esta fue una experiencia de servicio al cliente sumamente positiva, ya que la empresa reconocio su error,
adicionalmente como cliente recibi mucho mas de lo esperado, ya que no solo fue unas disculpas por parte
de los directivos de la empresa, sino ademas un reconocimiento.

papasmargarita.com

Ejemplo de un caso de fracaso en servicio al cliente: Para ver este ejemplo, visualiza el siguiente video:
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P e ) 0207436
United Airlines rompié mi guitarra (Spanish version) Enlace

Este es el claro ejemplo de un mal manejo de las relaciones con los clientes, ya que la aerolinea United
Airlineas subestimo el poder de las redes sociales y de un cliente insatisfecho para el desprestigio de la
marca.

Al hablar de calidad de servicio y satisfaccion del cliente, se utilizan dos términos basicos cuyo alcance
y significado interesa concretar:

Servicio. El servicio comprende no sélo lo que se denomina servicio basico (por ejemplo el transporte
puntual y sin dafos en la mercancia) sino otros multiples servicios complementarios (informacion,
seguimiento, facilidades de contratacion o atencidn, etc.) que son los que pueden diferenciar a una
oferta respecto de su competencia y aumentar la satisfaccion del cliente en relacion con el servicio.

Cliente. Es el que adquiere el servicio, permite la continuidad del negocio y determina el valor afiadido
del servicio que se le presta. Pero el cliente no es sélo el que contrata el servicio sino también su
receptor ultimo. Por ejemplo, en la logistica de la automocidn, el cliente principal es ahora el puesto de
trabajo en la cadena de montaje y todo el concepto de servicio ha de girar en torno a su satisfaccion.

Algunos elementos basicos que se tienen en cuenta para la satisfaccion del cliente son:

28
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No es facil medir o probar un servicio para asegurar su calidad antes de prestarlo
efectivamente. Normalizar la produccion (mediante la aplicacion de la norma ISO 9001, por
ejemplo) es un buen sistema para acercarse a un nivel de calidad fijado, pero esto no
resuelve totalmente el problema acerca de la idoneidad de ese nivel para satisfacer al cliente.

Intangibilidad

Los servicios suelen variar de cliente a cliente, de manera que es dificil de mantener la
Heterogeneidad | consistencia en la prestacion y puede haber diferencias entre lo que la organizacion intenta
entregar y lo que recibe un cliente especifico.

La produccion y el consumo del servicio coinciden en el momento de la prestacion. La
relacion del personal que presta el servicio con el receptor es muy importante para la calidad.
En el caso del transporte, el conductor forma parte a la vez del proceso de produccion del
servicio y del de la relacion con el cliente.

Inseparabilidad

Es la habilidad para desempeiiar el servicio prometido de manera precisa y fiable. Este elemento

Fiabilidad es cada dia mas importante en el transporte.

Engloba la preparacion, la seguridad de los empleados en su desempefio y su habilidad para

Garantia
generar confianza.

Tangibilidad | La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y dispositivos de comunicaciones.

La capacidad de sentir y comprender los deseos de otros, mediante un proceso de identificacion,

Empatia de atencion individualizada al cliente.

Sensibilidad | La capacidad de respuesta al cliente, dotandolo de un servicio oportuno.

www.fundacioncetmo.org/.../Capitulo%20V.%200rientacién%20al%20c...

La evaluacién de la satisfaccién del cliente ha de hacerse a través de unas medidas e indicadores, pero se
necesitan modelos explicativos que establezcan qué es lo que se tiene que medir y qué sentido o interpretacién
tienen las medidas efectuadas. El lamado modelo de las deficiencias es el primero y quiza el mds extendido de
entre los elaborados por los estudiosos de estos temas y asume que los clientes establecen la calidad del servicio
en funcion de la diferencia entre las expectativas acerca de lo que recibiran y las percepciones del servicio que
realmente se les entrega.

Calidad servicio= Expectativas—Servicio percibido

Modelo de la diferencia: Cuanto mayor sea esa diferencia, mas lejos estaremos de la satisfaccion del cliente. El
modelo de las deficiencias fue establecido por Zeithaml, Parasuraman y Berry a lo largo de los 80.
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boca-oldo Personales ' nces

Servicio Esperado
A T
: Deficiencia 5 \
Cliente
: Servicio Percibido
Deficiencia 1}
EXackn e = 2 extemnas anes
Empresa del Servicio Deficiencia 4|  los Clientes
! Deficiencia 3
: \
Especificaciones de la
: Calidad de Servicio
! Deficiencia 2 T
Percepcion de los directivos
T LTI = sobre las expectativas de
los Clientes

www.fundacioncetmo.org/.../Capitulo%20V.%200rientacién%20al%20c...

Diferencia entre las expectativas de los clientes y la percepcion que tiene la organizacion sobre
Deficiencia 1 dichas expectativas.

Expectativas Es el denominado Gap de Informacion de Marketing, es decir, la organizacién no sabe qué es lo
que los clientes esperan del servicio.

Diferencia entre la percepcion de la organizacion sobre las expectativas de los clientes y las
Deficiencia 2 especificaciones de calidad.

Especificaciéon | La organizacion puede tener una correcta percepcion de las expectativas de los clientes, pero
eso0 no se traduce en especificaciones de calidad de los servicios, en estandares de calidad.

Diferencia entre las especificaciones de calidad y el servicio reaimente prestado.

Deficiencia 3 El sistema de calidad de la organizacion no funcionada adecuadamente. Bien porque las
Prestacion especificaciones sean rigidas o demasiado complicadas, por falta de recursos, incentivacion o
por otras causas.

Deficiencia 4 Diferencia entre el servicio real y lo que se comunica a los clientes sobre el servicio.
Comunicacion | Las promesas hechas a los clientes estan por encima del servicio que realmente se le ofrece.

www.fundacioncetmo.org/.../Capitulo%20V.%200rientacion%20al%20c...
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¢COMO MEDIR EL SERVICIO AL CLIENTE?

El QFD (Quality Function Deployment o Despliegue de la Funcién Calidad), se puede definir como un método
para conocer las expectativas del cliente, sistematizar la informacién recogida y tenerla en cuenta en todas las
fases del disefio y desarrollo de un producto o servicio.

Fases del QFD Comentarios

Definicion y seleccion de los clientes a encuestar.

1-Meniiicar y jeraiquizac & Jon Eienten Participacion del departamento comercial o de marketing

Analisis del “mundo del cliente” (mediante contactos,

2. ldentificacion de las expectativas de los grupos de discusion, informacion escrita, analisis quejas,
clientes andlisis competencia, etc.) para conocer su situacion y
expectativas

Elaboracion de las anteriores informaciones para pasar a

3. Precisar las expectativas de los clientes la fase siguiente

Realizacion de una encuesta a muestras de clientes para
conocer sus valoraciones y expectativas sobre nuestro
servicio y el de la competencia.

4. Elaboracion y ejecucion de la encuesta a
clientes

5. Elaboracion de los cuadros de la calidad

demandada y planificada Su objetivo es clarificar qué hay que mejorar

Su objetivo es determinar como mejorar la producciéon
del servicio para cumplir con las expectativas de los
clientes

6. Elaboracion del cuadro de las caracteristicas
de la calidad

http://www.fundacioncetmo.org/DGT%20Mejora%20Continua/pdf/Cap%EDtulo%20V.%200rientaci%F3n%20al%20cliente.pdf

Basicamente, el Plan de Calidad consta de los elementos que se indican en el siguiente cuadro:

Para conocer el servicio que reciben y el que esperan

Una encuesta a los clientes S
recibir.

Para mejorar la operativa, realizada concertadamente
entre la Autoridad Portuaria y las organizaciones (en
principio, las terminales de contenedores).

Una revision/reingenieria de
procesos/procedimientos

Con el compromiso de pago de penalizaciones en caso de
Unas garantias de calidad al cliente | incumplimiento. Estas garantias se activan cuando se han
establecido los nuevos procesos/procedimientos.

Para ayudar al cumplimiento de las garantias (presencia
Creacion de un equipo de calidad en las inspecciones de los contenedores, colocacion de
precintos, etc.).

La creacion de un Servicio de Para recibir quejas y asesorar a los clientes en sus
Atencion al Cliente reclamaciones.

http://www.fundacioncetmo.org/DGT%20Mejora%20Continua/pdf/Cap%EDtulo%20V.%200rientaci%F3n%20al%20cliente.pdf
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ALGUNOS ASPECTOS PARA TENER EN CUENTA EN EL SERVICIO AL CLIENTE Y LA ORIENTACION AL
CONSUMIDOR

B La medida de la satisfaccion del cliente y de sus expectativas es el punto de partida para una moderna
estrategia de la calidad y, de hecho, deberia ser la base del sistema de calidad de la organizacién. Esto
comporta numerosas acciones cuyo alcance depende del nivel de calidad que se quiera alcanzar.

B El impacto de un SAC ha sido estudiado también desde otros puntos de vista. Por una parte, desde el
punto de vista de su eficiencia: es mucho mas barato retener a un cliente que conseguir otros nuevos, y
en esta tarea un SAC puede ser un instrumento eficaz.

B Un cliente descontento y no atendido provoca mucha mds publicidad negativa hacia la organizacién que
la positiva que realizan los clientes satisfechos. Estos datos, en una situacién muy competitiva son dignos
de consideracion.

I Resulta evidente que un SAC no puede organizarse simplemente en torno a la amabilidad y la sonrisa
(aunque una formacién adecuada de este personal es asunto clave para el éxito). Como parte de un
sistema de gestion de la calidad, el SAC ha de estar en contacto con el conjunto de la organizacién para
intentar resolver los problemas de los clientes y evitarlos en el futuro.

Algunos de los atributos que debe tener en cuenta la orientacidén al cliente son:

La amplitud de uso del servicio por parte de los clientes (por ejemplo, 24 horas durante
Disponibilidad | 355 ia5 al afio).
La facilidad de establecimiento de contacto con el servicio de atenciéon (por ejemplo,
Accesibilidad numero de llamadas para conseguir ser atendido).
Cortesia El comportamiento cortés y profesional de las personas que atienden al cliente.
A La rapidez para resolver las solicitudes de los clientes (por ejemplo, porcentaje de casos
gilidad
resueltos en la linea por el que atiende).
Contkinza La capgcadad para prestar el servicio prometido al cliente de manera precisa y en el tiempo
prometido.
El nivel de conocimientos y habilidades para prestar el servicio y atender adecuadamente
Gompetencia a las consultas de los clientes.
Comunicabilidad | El uso de un lenguaje directo, claro y faciimente comprensible por el cliente.
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SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE (SAC)

FUNCIONES INTERNAS FUNCIONES EXTERNAS

Atender y seguir consultas Estandarizar procedimientos trato clientes
I I
Atender y analizar reclamaciones Actuar como punto de acceso Unico
1 1
Atender peticiones de informacion Aumentar facilidad (tiempo...) de acceso cliente
1 1
Comunicar servicios empresa Simplificar atencion cliente (evitar duplicar datos...)
1
Informar a clientes sobre procedimientos

LOS 12 PASOS PARA FIDELIZAR

1) Primero hacia adentro: la lealtad empieza por quienes conforman el equipo de trabajo.
2) Segmentar adecuadamente, para seguir la regla 80/20.

3) Conocer las etapas de la lealtad para asegurarse de hacer seguimiento adecuado.

4) Servir primero para intercambios posteriores.

5) Hacer que los clientes hablen, y “se quejen”.

6) Responder en el tiempo adecuado, y hacerlo bien.

7) Conocer la definicidn de valor de los clientes.

8) Recuperar clientes que se han ido.

9) Utilizar multiples canales con los mismos clientes para que se sientan bien.

10) Suministrar a quienes estan en contacto con los clientes, a todos, las herramientas suficientes y
adecuadas, y hacer que las usen.

11) Hacer co-mercadeo con quienes conforman el canal completo o la cadena.

12) Centralizar la base de datos de los clientes.
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ALGUNOS PUNTOS A TENER EN CUENTA

> El Cliente: es el ingrediente mas importante de toda empresa, por encima del objeto social, de la
tecnologia, las finanzas, la administracion, etc. Son para conseguir y mantener

> El mercado busca siempre sentirse mejor, mejorar el nivel de vida, resolver problemas. Debe saberse la
razon de ser de las decisiones del mercado.

> La gente no compra productos; adquiere lo que hacen los productos.
> Elvalor real del producto debe tenerse muy presente en términos de beneficios, mas que en pesos.

» Los clientes son quienes compran. Los productos son lo que compran; las aplicaciones (beneficios, usos,
etc.) son las razones por las cuales compran. Entonces, se debe conocer el quién, el qué y el porqué del
mercado.

» Una buena manera de organizar el mercado es clasificarlo en tres grandes grupos: clientes conocedores,
no-clientes conocedores y no conocedores, y éstos en clientes OK y clientes NO OK.

> Lacalidad del producto es responsabilidad de la empresa y dentro de ésta por el mercadeo, y es “definida”
por el mercado.

» Cuando, como y por qué debe hacerse una investigacion sera claro si se tiene un sistema de Inteligencia.

> La actividad de la Fuerza de Ventas debe ser “iluminada” por mercadeo. Las herramientas se las da éste
a aquél.

> La prospectacidon debe ser derivada de la segmentacion. Y para ello, hay que saber “escuchar”.
> Siempre debe existir una razén para estar en contacto con los clientes y ellos con la empresa. ¢ Cual es?

> Las tres palabras mas importantes en mercadeo son: accién, accién y accion.
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ENTENDIENDO COMO FUNCIONA EL SER HUMANO

La jerarquia del proceso de decisién de los clientes

Referencias de

Clientes satisfechos

CONFIANZA Referencias de una fuente RELACIONES
de confianza

Relacién actual
Opinién de un experto reconocido
Publicidad, Promociones, Web, Blogs, etc.

Visita o llamada no programada de un vendedor

COMPETENCIA

LOS PRINCIPALES MIEDOS O TEMORES
Segun el sicélogo John Collard

B» Miedo a fracasar
e Miedo al sexo
E» Miedo a la auto defensa
e Miedo a confiar
B» Miedo a pensar

e Miedo a hablar
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PORCENTAJEDE
RECORDACION EN MEMORIA
ACTIVA

&

UMBRAL DE INTERES

UMBRAL DE DESINTERES

S— — = : DE OLVIDO
I TIEMPO

1HORA 4gHORAS |

& ===}

IlMESI Izu:ses

SICOLOGIA DE LA MEMORIA  (Curva del Olvido o Desinterés)

PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

No pierda de vista que: El intercambio es uno de los temas centrales del marketing, ya que implica que
una persona entregue un bien preciado para él, que es el dinero y a cambio reciba un producto o un
servicio que traen consigo una serie de beneficios o ventajas.

No olvide que: Conseguir nuevos clientes o reemplazar a uno que se pierde no es facil y, en caso de
conseguirlo, supone grandes costos para la empresa. Actualmente es ampliamente aceptada |a existencia
de un fuerte vinculo entre el grado de satisfaccién del cliente, el mantenimiento de los mismos vy la renta-
bilidad de cualquier organizacion.

Recuerde que: La satisfacciéon del cliente se ha convertido en un objetivo principal para muchas empresas,
ya que es mucho mas economico retener a un cliente que conseguir uno nuevo, adicionalmente, un cliente
satisfecho le contarad a muchos de sus conocidos la experiencia positiva.

No olvide que: El QFD (Quality Function Deployment o Despliegue de la Funcion Calidad), se puede definir
como un método para conocer las expectativas del cliente, sistematizar la informacidn recogida y tenerla
en cuenta en todas las fases del disefio y desarrollo de un producto o servicio.

Tenga presente que: La evaluacion de la satisfaccion del cliente ha de hacerse a través de unas medidas e
indicadores, pero se necesitan modelos explicativos que establezcan qué es lo que se tiene gue medir y
qué sentido o interpretacion tienen las medidas efectuadas.

Recuerde que: La medida de la satisfaccion del cliente y de sus expectativas es el punto de partida para
una moderna estrategia de la calidad y, de hecho, deberia ser la base del sistema de calidad de la organiza-
cion. Esto comporta numerosas acciones cuyo alcance depende del nivel de calidad que se quiera alcanzar.
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24 TEMA 3 EL MARKETING Y LA EMPRESA
CONCEPTO DE CULTURA ORGANIZACIONAL

Se denomina cultura organizacional a la unién de normas, habitos y valores que de una forma u otra, son
compartidos por las personas y/o grupos que dan forma a una institucion, y que a su vez son capaces de controlar
la forma en la que interactian con el propio entorno y entre ellos mismos. Es decir, el comportamiento de la
empresa dependera de la forma en la que se apliquen unas normas u otras por parte de sus integrantes.

66

la cultura organizacional se enfoca a |a eficacia de la organizacion, con la ayuda de liderazgo, ya que éste
imprime direccion para la solucién de problemas o aprovechamiento de oportunidades comerciales, que
son detectadas mediante la investigacion de mercados como herramienta técnica y tecnoldgica, con el fin
de generar conocimiento alineado a la planeacion estratégica, para asi disefiar productos y servicios con
alto valor agregado que le otorguen una ventaja competitiva y duradera al negocio. , ,

Eficacia
organizacional

Cultura
organizacional

Estilos de
liderazgo

LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN EL MARCO DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL

La Investigacion de mercados se entiende, segun las indicaciones de William G. Zikmund en su libro Investigacién
de mercados (2008) como: Proceso objetivo y sistematico en el que se genera la informacién para ayudar en la
toma de decisiones de mercadeo. (...) Se incluye la especificacion de la informacidn requerida, el disefio del
método para recopilar la informacidn, la administracion y la ejecucion de la recopilacidn de datos, el andlisis de
los resultados y la comunicacidn de sus hallazgos e implicaciones.
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Servicio Relaciones
al cliente "‘.fe_lt_De_rS_c{nales
° - .

(ompetltlvldad.

Good Will
. ST )

O-rmmanmn | Productividad

|
'

Motlvadién _ __ _
J-=--@
.
L4 '

Sentido de
Pertenencia -
Cultura
Organizacional

Clima
Organizacional

Fuente: Especializacion en Investigacion de Mercados. Sena

Toda persona que trabaje en y para una empresa, es un empresario; contrario al concepto de que puede ser un
empleado, en alglin momento debe y tiene que alinear sus intereses con los de la organizacion o bien, migrar a
otra empresa u otra actividad y continuar con la busqueda de sus ideales, sin tener en cuenta los intereses
econdmicos propios por satisfacer sus necesidades basicas. En este sentido se debe investigar qué es lo que

desean las personas involucradas con la empresa y cdmo conseguir su satisfaccion de la manera mas practica y
econdmica para las partes.

El proceso constante de formacion en valores orientados al compromiso empresarial, social, profesional, de
comunicacion, ilusion en el trabajo y la mejora continua como requisito para la supervivencia, ademas de la
preparacidn para la adaptacion y el crecimiento de la organizacidn; es una labor que viene dada desde los niveles
superiores de la compafiia y se irradia por toda la estructura hasta la base de la piramide.
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ILUSION EN
ELTRABAJO

COMPROMISO
i
EMPRESARIAL SO

® Fortaleza.
® Confianza

® Perseverancia

LA MEJORA
PROFESIONAL DE COMUNICACION CONTINUA

Innovacion.
Capacidad de

® Orientacion al
.
aprendizaje.

Cooperacion.
chiente. P

& Saber escuchar.
& Trabajo en equipo

Adaptacidn al
cambio
Creatividad

® Responsabilidad
#® Eficacia

Fuente: Especializacion en Investigacion de Mercados. Sena

Edu

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 URemington €D Remingtor

www.uniremington.edu.co




UNIREMINGTON' FUNDAMENTOS DE MARKETING

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON

FES. 2661 MEN JUNID 21 DE 199 TRASVERSAL I 40

EL MERCADEO A NIVEL EMPRESARIAL DEBE OFRECER:

Es un proceso mediante el cual, se realiza una eleccion entre
varias opclones o formas para resolver diversas situacliones
de oportunidades de mercado tenlendo en cuenta los
diferentes contextos

«Seleccion del Publico Objetive

Proceso en &l cual se elige un grupo de personas,
los cuales poseen Gertas caracteristicas comunes, a
las cuales se les dirligira una accon publicitaria

. '
"’Gﬂ; : "orn__‘?' } 2

«Segmentacion de Mercado:

Es el proceso mediante el cual, & hace la division de un
mercado en diversos subgrupos uniformes, que posean
caracteristicas y necesidades semejantes

Posiclonamiento de Productos y Marcas

Es el proceso mediante el cual se logra captar la percepcion E Erfs
mental de un cliente o consumidor respecto & una marca

especificy; establece la principal diferencia de consumo entre
.._..
ésta y su competencia.

‘ « Planificacion e Implementacion del Mercado

Establece los objetivos a alcanzar por la empresa vy

desarrolla los planes que permitan alcanzar dichos
‘ \ objetivos

. N , @ ANALISIS @ MPLEMENTAR @ PLANIFICAR
@ RESULTADOS a

Fuente: Especializacion en Investigacion de Mercados. Sena
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MIX DE MARKETING

66

El concepto marketing mix fue desarrollado en 1950 por Nel Bolden, guien manifestd que existian 12 elementos,
gue agrupaban las tareas y preocupaciones comunes del responsable de marketing en |la organizacion. Esta lista
original fue simplificada y agrupada en las cuatro 4P: Producto, precio, plaza y promocién por McCarthy en 1960.

7

EL SISTEMA DE LAS CUATRO “P”

PRODUCTO
POSICION

* \Variedad
* (Calidad * Canales
* Disefio ¢ Cobertura
* (Caracteristicas . Sur}‘idqs
s Marca registrada ¢ Ubicaciones
¢ Embalaje e |nventario
* Tamafios * Transporte
s Servicios
e Garantias
* Devoluciones

PROMOCION

PRECIO

Promocidn de venta
Publicidad

Fuerza de venta
Relaciones publicas
Marketing directo

Precio de lista
* Descuentos

* Rebajas

* Periodos de pago MERCADO OBJETIVO

e Plazos a crédito

La principal ventaja que se encuentra al realizar correctamente una mezcla de mercadeo, radica en la posibilidad
de ser coherentes y oportunos a la hora de lanzar o potencializar un producto en el mercado, de esta manera se
satisfacen las necesidades del cliente, pero al mismo tiempo se obtienen beneficios econdmicos, de reputacion,
posicionamiento, crecimiento y expansion.

Un mix de marketing exitoso, consiste en crear productos que el mercado realmente quieray necesite, establecer
un precio que sea equilibrado entre el costo/beneficio (este aspecto no quiere decir que se debe fijar un bajo
precio, quiere decir que el precio se ajusta a los beneficios que ofrece el producto), asi mismo la mezcla de
mercadeo debe incluir estrategias de distribucidon que le permitan al cliente final acceder de forma comoda al
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producto y por ultimo, las estrategias de promocién deben estar enfocadas en los medios que usan realmente
nuestros consumidores .

El marketing mix es entonces el grupo de herramientas que la empresa usa en conjunto, para alcanzar sus
objetivos ya sean de posicionamiento, ventas, reputacion, entre otros factores frente a su mercado meta.

4P DEL MARKETING SE TRADUCEN EN:

Producto Solucién para las necesidades o deseos del cliente
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia y canales de distribucion
Promocion Comunicacion y publicidad.

DEFINICION DE PRODUCTO

El producto es cualquier objeto, servicio, idea e incluso persona que puede ofrecerse a la atencién de un
mercado para su compra, uso 0 consumo y que satisface un deseo o una necesidad.

Un producto posee un conjunto de caracteristicas Unicas y atributos que pueden ser tangibles como la forma, el
tamafio, el color; e intangibles como la marca, imagen de empresa, el servicio; que el comprador elije en busca
de satisfacer sus necesidades.
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Cuidado Facial Cuidado Proteccion
Masculino solar

NIVEA NIVEA MEVEA

NIVEA Creme Cuidado Cuidado de Cuidado bajo
corporal manos la ducha

¢QUE ES EL PRECIO?

El precio es el Unico elemento del mix de marketing que produce ingresos; los demas elementos (producto, plaza
y promocién) producen costos, ya que requieren de un desarrollo, mientras que el precio es la retribucidon
econdmica que recibe la empresa por su producto. El precio es uno de los elementos mas flexibles ya que se
puede modificar en cualquier momento de acuerdo con las necesidades del mercado, a diferencia de las
caracteristicas de los productos y los compromisos con el canal que requieren de inversidn humana y econdmica.

Este constituye el valor que un cliente paga por el producto y cuando hablamos de producto nos referimos a
todos sus atributos, beneficios y caracteristicas.

PLAN DE MERCADEO

¢QUE ES UN CANAL DE DISTRIBUCION?

66

El canal de distribucion son todos los medios que emplea la empresa para hacer llegar sus productos hasta
el consumidor final; tener un buen canal de distribucion nos posibilita llegarle al cliente con la cantidad de
productos justa, en el momento en el cual él lo necesita y con los costos justos que no le incrementen el
precio al producto.

77

Los clientes valoran y aprecian mucho una buena seleccidn de los canales de distribucién, desde su agilidad hasta
el mantenimiento y coherencia con la marca. Los canales de distribucidon son ademas rutas o vias que toman los
productos para acercarse cada vez al consumidor final.
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El canal de un producto termina solo cuando la Gltima persona u organizacién que lo compra no realiza cambios
o transformaciones importantes en su forma. Cuando se modifica la forma y nace otro producto, se crea un
nuevo canal.

Existen otras instituciones que intervienen en el proceso de distribucién como son: bancos, compaiiias de
seguros, de almacenamiento y transportistas. Pero como no tienen la propiedad de los productos ni participan
activamente en las actividades de compra o de venta, no se incluyen formalmente en los canales de distribucion.

TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION

CANAL RECORRIDO

Fabricante Consumidor
DIRECTO . Y 1
-] ! &0'
Fabricante Detallista Consumidor

?

CORTO <

--------- Consumidor
LARGO
DOBLE ?
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LA PROMOCION DEL PRODUCTO

Gracias a la promocidn, las empresas pueden dar a conocer, como sus productos pueden satisfacer las
necesidades de su publico objetivo. Podemos encontrar diferentes herramientas de promociéon como: venta
personal, promocidn de ventas, publicidad, marketing directo y las relaciones publicas. La forma en que se
combinen estas herramientas dependerd de nuestro producto, del mercado, del publico objetivo, de nuestra
competencia y de la estrategia que hayamos definido.

Promociones orientadas a los consumidores: muestras gratis, cupones,
concursos, loterias, reembolsos, paquetes de bonos, descuentos sobre el
precio, programas de frecuencia, marketing de eventos.

Promociones orientadas a los intermediarios: concursos e incentivos a
los distribuidores, descuentos comerciales, exhibidores en el punto de
producto venta P.O.P, programas de capacitacion, ferias comerciales y publicidad
cooperativa.

Tipos de promocion del

Promociones orientadas el cliente interno (empleado): Concursos e
incentivos monetarios por el logro de las metas.

PLAN DE MERCADEO
¢QUE ES EL PLAN DE MERCADEO?

“es la direccién y administracién de un negocio basado en el reconocimiento y la conviccidon fundamental de que
el éxito o fracaso de una empresa depende de sus clientes, mas que sus recursos internos” (Franky, 2007).

Un plan de mercadeo es la utilizacion de forma organizada de los elementos comunes de la planeacidn,
dispuestos a identificar necesidades del mercado para concretar utilidades, mediante la satisfaccién de los

consumidores.
¢PARA QUE HACEMOS UN PLAN DE MERCADEO?

La importancia de un plan de mercadeo radica en que es una herramienta que ayuda a entender la complejidad
de los distintos mercados existentes y brinda la oportunidad de abordarlos de la manera mas adecuada.

El plan de mercadeo se realiza cuando queremos descubrir una oportunidad de negocio, ver si este puede ofrecer

resultados deseados, si el producto o el servicio que espero ofrecer puede tener una acogida positiva, saber cual
podria ser mi participacién en el mercado a partir del conocimiento de la competencia. Es una herramienta
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operativa que le permite hacer seguimiento a lo fundamental de su negocio para asegurar su ejecucion y saber
sivale la pena hacer la inversidn o no.

PASO A PASO PARA REALIZAR UN PLAN DE MERCADEO
Es primordial plantearse la cantidad de interrogantes necesarios para llegar a desarrollar una buena investigacion
de mercados, estos interrogantes deben ir acompafiados de: équién?, iqué?, ipor qué? y icdmo?, con el fin de
llegar a saber si su empresa tiene futuro, si la poblacién a la que quiere llegar seran sus clientes frecuentes, si la

competencia es grande, si los distribuidores estarian dispuestos a realizar una alianza con su empresa, etc.
Adicionalmente se debe analizar el entorno socio econémico.

A continuacién presentamos algunas de las preguntas que se debe realizar la empresa para la realizacion de un
plan de mercadeo

1) ¢Qué se busca con el plan de mercadeo?
2) (¢Esta la empresa preparada para trabajar mercadeo? Por qué si, o por qué no?
3) Haga una clasificacidn de los clientes actuales, explicando el perfil de cada segmento de su clasificacion.

4) ¢Son los clientes actuales, segun el perfil, los deseados por la empresa? Si no, ¢cudl es el perfil de clientes
deseado?

5) Describa la ubicacién de los anteriores en el mercado.
6) Describa las caracteristicas basicas del comportamiento de los anteriores (los deseados).

7) Como los afecta la economia en lo que hace referencia al comportamiento que se desea hacia la empresa
y sus productos.

8) Haga un cuadro comparativo con los tres competidores principales en cada uno de los segmentos
determinados; en otras palabras, haga un cuadro en el que se indique claramente qué tiene usted que
no tenga la competencia, y qué tiene la competencia que usted no.

9) ¢éQué otras empresas, de areas similares, que pueden afectar el comportamiento del mercado, hay que
superar? (3 por segmento) ¢ Qué tienen ellas y los productos que hagan que el cliente las pueda preferir
sobre los suyos?

10

—

¢Qué piensan los clientes de la empresa sobre la empresa cuando la comparan con la competencia?
¢Qué palabra o frase corta puede expresar ese pensamiento?

11) ¢Qué piensan los clientes de la empresa sobre los productos cuando los comparan con los de la
competencia? ¢Qué palabra o frase corta puede expresar ese pensamiento?
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MND 2T

12) ¢Como estd distribuido (repartido) el mercado actualmente? ¢ Qué se puede esperar para dentrode 1,y
2 afos?

13) ¢Como desea que esté en 1,y 2 afios?

14) En cuanto a los siguientes como estd la empresa para (a) Mantener, (b) Atraer nuevos clientes y
“robarselos” a la competencia, y (c) Desarrollar clientes futuros (trabajo con menores, por ejemplo):
Personal (recurso humano), Tecnologia, Producto, Precio, Comunicaciones (Publicidad, Promociones,
Merchandising, Relaciones Publicas, Papeleria, Participacion en Ferias y Eventos, etc.), Servicio al
Cliente, Distribucién, y Ubicacién.

15) ¢Como estd distribuido (repartido) el mercado actualmente? ¢ Qué se puede esperar para dentrode 1,y
2 afios?

16) ¢Qué se puede hacer, con respecto a los anteriores, y por areas de la empresa, para MANTENER los
clientes actuales, ATRAER, nuevos y GENERAR clientes futuros?

17) ¢Como se puede controlar lo anterior (las acciones) para que resulte bien?

Se hace énfasis en que usted no solo debe saber de sus clientes, debe conocer su competencia, sus proveedores
y los canales de distribucién.

B Sus consumidores: Debe conocerlos, saber que los motiva, como consumen, como pagan, cada cuanto
consumen, etc.

B Sus Proveedores: Debe saber cuantos existen, cudl es su capacidad de produccién, en donde estan,
cuales son las condiciones comerciales, los riesgos, etc.

B Sus Distribuidores: Debe saber con cuantos puede contar, en donde estan, cudl es su capacidad de
servicio, el costo de sus servicios, los riesgos, etc.

B Sus Competidores: Debe saber cuantos tiene, cuantos puede tener en un futuro cercano, cdmo compiten
en el mercado, qué caracteristicas tienen, cuales son sus condiciones comerciales en ese mercado,

Es una guia para orientar lo que todos deben hacer en la empresa, de manera que se puedan obtener los
resultados esperados.

iNo es una camisa de fuerza!
Debe ser simple, sencillo, breve y entendible
Consta de:

e Breve historia y justificacion.

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 Uremington €D Remington_Edu

www.uniremington.edu.co

47



CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON TRASVERSAL

BES. 2661 NEN JUNID 21 DE 1996

e Analisis de la empresa y los ambientes.
e Objetivos posibles y tiempos esperados para lograrlos.
e Estrategias para lograr los objetivos, y sus responsables.

e Maneras de ejecucion, control, seguimiento y actualizacion.

PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

No pierda de vista que: Se denomina cultura organizacional a la union de normas, habitos y valores que de
una forma u otra, son compartidos por las personas y/o grupos que dan forma a una institucion, y que a su
vez son capaces de controlar |la forma en la que interactian con el propio entorno y entre ellos mismos. Es
decir, el comportamiento de la empresa dependera de la forma en la que se apliguen unas normas u otras
por parte de sus integrantes

No olvide que: La necesidad es un estado de carencia percibida que puede ser fisica (de alimento, abrigo,
seguridad) o mental (de pertenencia, afecto conocimiento y autoexpresion) del que es dificil sustraerse
porque genera una discrepancia entre el estado real (lo que es en un momento dado) y el deseado (que
supone el objeto, servicio o recurso que se necesita para |a supervivencia, bienestar o confort.

Recuerde que: El comportamiento humano pude tener mas de una motivacion. El comportamiento motiva-
do es una especie de canal que puede ayudar a satisfacer muchas necesidades aisladas simultdneamente

No olvide que: Ninglin comportamiento es casual, sino motivado; es decir, esta orientado hacia objetivos.

Tenga presente que: El marketing mix es entonces el conjunto de herramientas que la empresa usa en
conjunto, para alcanzar sus objetivos ya sean de posicionamiento, ventas, reputacion, entre otros factores
frente a su mercado meta.

Tenga presente que: Un plan de mercadeo es |a utilizacion de forma organizada de los elementos comunes
de la planeacidn, dispuestos a identificar necesidades del mercado para concretar utilidades, mediante la
satisfaccion de los consumidores.
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2.4.1 EJERCICIO DE APRENDIZAJE

Nombre del taller de aprendizaje: Fundamentos de | Datos del autor del taller: Diana Fernandez Flérez
mercadeo

Escriba o plantee el caso, problema o pregunta:

Defina qué es el mercadeo.

¢Qué es la oferta y la demanda?

éPor qué es tan importante el mercadeo?

éCudles son las 4P del mercadeo?

¢Por qué un producto que en apariencia estd muy novedoso no necesariamente tiene éxito en el
mercado?

¢Qué es la cultura organizacional?

¢A qué se denomina una necesidad?

¢Qué es el Marketing Mix?

. ¢éQué es un plan de mercadeo?

10. ¢Es mejor conseguir un nuevo cliente o mantener a uno ya existente en la empresa?
11. ¢Qué es el QFD?

12. ¢Por qué un cliente insatisfecho es tan peligroso para la empresa?

vk wnN e

© 0N o

Solucion del taller:

1. El mercadeo es un sistema social total de actividades empresariales cuya finalidad es planificar, fijar
precios, promover y distribuir productos satisfactores de las necesidades entre los mercados meta
para alcanzar los objetivos corporativos.

2. Oferta: la empresa parte de la base de que puede ofrecer lo que le parece que es interesante para el
mercado.

Demanda: la empresa parte de las necesidades y/o deseos del mercado para establecer la ofertay su
operacion.

3. El mercadeo es muy importante porque aun teniendo el mejor producto, un precio competitivo, una
impactante campafia publicitaria y un excelente proceso de distribucidon, se corren altos y graves
riesgos si no se logra convencer al consumidor de la compra del producto.

4. Las 4p del marketing son: producto, precio, promocion y plaza.

e 9 de cada 10 nuevos productos que salen anualmente, ifracasan!

e No se pueden ofrecer por lo que piensan unos cuantos, y imenos los de adentro!
e Tanta variacidn genera confusiones.

e Hay que tener cuidado con las Extensiones
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e Alalarga, es una carrera de dos

5. Se denomina cultura organizacional a la unién de normas, habitos y valores que de una forma u otra,
son compartidos por las personas y/o grupos que dan forma a una institucién, y que a su vez son
capaces de controlar la forma en la que interactdan con el propio entorno y entre ellos mismos. Es
decir, el comportamiento de la empresa dependerd de la forma en la que se apliquen unas normas u
otras por parte de sus integrantes.

6. Lanecesidad es un estado de carencia percibida que puede ser fisica (de alimento, abrigo, seguridad)
o mental (de pertenencia, afecto conocimiento y autoexpresiéon) del que es dificil sustraerse porque
genera una discrepancia entre el estado real (lo que es en un momento dado) y el deseado (que
supone el objeto, servicio o recurso que se necesita para la supervivencia, bienestar o confort.

7. El concepto marketing mix fue desarrollado en 1950 por Nel Bolden, quien manifestd que existian
12 elementos, que agrupaban las tareas y preocupaciones comunes del responsable de marketing
en la organizacién. Esta lista original fue simplificada y agrupada en las cuatro 4P: Producto, precio,
plaza y promocion por McCarthy en 1960.

8. Un plan de mercadeo es la utilizacidn de forma organizada de los elementos comunes de la
planeacion, dispuestos a identificar necesidades del mercado para concretar utilidades, mediante la
satisfaccidn de los consumidores.

9. Conseguir nuevos clientes o reemplazar a uno que se pierde no es facil y, en caso de conseguirlo,
supone grandes costos para la empresa. Actualmente es ampliamente aceptada la existencia de un
fuerte vinculo entre el grado de satisfaccion del cliente, el mantenimiento de los mismosy la
rentabilidad de cualquier organizacién

10. El QFD (Quality Function Deployment o Despliegue de la Funcidn Calidad), se puede definir como un
método para conocer las expectativas del cliente, sistematizar la informacién recogida y tenerla en
cuenta en todas las fases del disefio y desarrollo de un producto o servicio.

11. Un cliente descontento y no atendido provoca mucha mas publicidad negativa hacia la
organizacién que la positiva que realizan los clientes satisfechos. Estos datos, en una situacion muy
competitiva son dignos de consideracion.
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2.4.2 TALLER DE ENTRENAMIENTO

Nombre del taller: Fundamentos de marketing Modalidad de trabajo: Foro

Actividad previa: El estudiante debid estudiar todo el contenido de la unidad nimero 1, adicionalmente
realizar el ejercicio de aprendizaje para reforzar conocimientos.

Describa la actividad:
A. Ubica en el paréntesis el nimero que corresponda a cada descripcion:
1.- ¢De qué manera se hace publicidad una empresa? ()
2.- éQue funciones tiene el personal de mercadotecnia? ()
3.- ¢éQue es un mercado ()
4.- Concepto de marketing orientado a las finanzas. ()
5.- Comportamiento de marketing orientado a las ventas ()
6.- Definicion de marketing. ()
7.- éCudl es la funcién empresarial del marketing? ()
8.- ¢Cudl es la filosofia del marketing? ()
9.- ¢Que es administracién? ()

10.- ¢Que es un producto o servicio? ()

1. Es un lugar donde se relinen compradores y vendedores.

2. Publicando sus productos, promociones, precios, etc., en diferentes medios publicitarios.

3. Satisfacen al cliente y a la empresa.

4. Analiza las decisiones que la empresa toma para enfrentar las exigencias dinamicas de su contexto.

5. Actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas.

6. Son los que un comprador adquiere para su satisfaccién.
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7. Se orienta porque puede obtener y administrar mejor sus productos financieros.

8. Significa que tienen los mejores métodos de venta y equipo para convencer al publico de comprar sus
productos.

9. Es la orientacidon empresarial centrada en el consumidor.
10. Es asegurar la relacién entre la empresa y el cliente

B. De acuerdo con lo aprendido en el transcurso de la unidad #1 sobre fundamentos de mercadeo, realice
un ensayo, de 2 cuartillos a tamafio de letra 12, donde usted explique la importancia del mercadeoy
por qué considera que es una carrera importante y necesaria para la sociedad actual.

C. Teniendo en cuenta tu conocimiento empirico sobre mercadeo e investigacion de mercados, plantea
un producto que consideres que es indispensable para la sociedad actual, adicionalmente debes crear
para este una misién, una visidn y plantear 3 estrategias de mercadeo que utilizarias para hacer la
introduccion de este producto en el mercado.

D. De acuerdo con el tema nimero 2 de la unidad, que habla sobre el intercambio y la relacién, realice
una breve investigacion de una cuartilla sobre el concepto de trueque y cdmo se llegd al concepto
actual de intercambio.
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3 UNIDAD 2: ANALISIS DEL MERCADO DE REFERENCIA
r -

9/ YOU CAN TRUST

(I I ESE DEVELOPING LEADERS

P o ) oo

Orientar la organizacion al cliente: Clave para competir con éxito Enlace

Orientar la organizacién al cliente: Clave para competir con éxito, este video plantea la necesidad de orientar
todas las acciones de mercadeo hacia el cliente, ya que en él, estan todas las respuestas, de lo que busca, quiere
y compraria.

“There is only one boss. The customer.
And he can fire everyone from
the chairman down, simply by
spending his money somewhere else.”

~Sam |l

“Solo hay un jefe. El cliente. Y él puede despedir a cualquiera,

gdesde elmmas aito nivel,
P e ) 095/427 [ [ o N w -4

Como ser una compafiia orientada al cliente (subtitulado en Esparfiol) Enlace

Como ser una companiia orientada al cliente (subtitulado en espariol), Los clientes estan ahiy sélo las empresas
gue mejor se adapten a sus necesidades de la forma mas rapido posible, conseguiran liderar los mercados.
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P ) 006/550

El mercado. La oferta hombre. La demanda mujer Enlace

El mercado. La oferta hombre. La demanda mujer, corto video que explica la importancia de conocer a cada uno
de los publicos de una forma segmentada, ya que aunque parezcan iguales, todos tienen diferentes
caracteristicas diferentes.

“CONSUMA BIEN, VIVA MEJOR”
284 SERNAC

www.sernac.cl

P ol ) oo2)uEs

¢Qué es el mercado? La oferta y la demanda. Enlace
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P o ) os3/702

Atencion al cliente Enlace

Atencidn al cliente - Corto video que explica la importancia de prestar un buen servicio para mantener al cliente
fiel a la empresa.

3.1.1 RELACION DE CONCEPTOS

El desarrollo del tema central de la Unidad 2 Analisis del Mercado de Referencia, se hard partiendo de su
definicién, importancia para el mercadeo, la orientacion al cliente y la evolucidn del atractivo del mercado. Para
su comprensién se presentan 2 mapas conceptuales:

Mapa conceptual 1 de Analisis del Mercado de Referencia Mercados -Unidad 2
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Toma de decisiones ORIENTACION ESTRATEGICA Y DEL CONSUMIDOR Posicionamiento

La memoria Segmentacion

La orientacion al cliente El valor del contenido Competitividad

Descubriendo el valor . .
del clionta Estrategias comerciales

Métodos tradicionales

1

Marketing masivo

L

Métodos emergentes

Diferentes productos

Selectivo

1

Mapa conceptual 2 de Andlisis del Mercado de Referencia -Unidad 2

Anilisis

Innovacion

Potencial del mercadeo

MERCADO DE REFERENCIA

Oportunidades Tamafo del mercado

Amenazas Crecimiento

Identificacion de las

Micro entorn .
cro entorno necesidades

Macro entorno Potencial del cliente

—  Uso del producto

Insatisfechas

— Crecimiento Atendidas

- Caracteristicas

Facilidad de penetracién
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Definicidn de todos los conceptos planteados en el mapa conceptual:

ALIANZA ESTRATEGICA (Strategic alliance): Acuerdo cooperativo entre empresas de negocios a mediano y largo
plazo.

ANALISIS DE VENTAS. Estudio de las cifras devenias con objeto de revisar, mejorar o corregir una situacién de
mercadeo. La informacién de ventas se disgrega en sus componentes individuales y se examinan en lo tocante a
su relacién con otros factores que operan dentro de la mezcla de mercadeo.

ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO. Evaluacién financiera del potencial de ganancia de precios alternativos.

APALANCAMIENTO. Estrategias relativas a la composicion de deuda y capital para financiar los activos. Se aplica
a la razén resultante de dividir el pasivo entre el capital contable.

CANAL DE DISTRIBUCION. El camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde el productor
al consumidor final.

CANALES DE MERCADEO. Trayectoria seguida por un producto para llegar al consumidor.

CAPITAL RELACIONAL. Relacidn de la organizacidon o empresa con su cartera de clientes, incluyendo procesos de
produccién y mercadeo, que tienen como objetivo el éxito.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: El periodo de tiempo en el cual un producto produce ventas y utilidades. Se
entiende que incluye cinco diferentes fases: Introduccién, crecimiento, turbulencia, madurez y declive.

CUOTAS DE VENTAS: Es la meta de ventas para una linea de productos, una division de una empresa o un
vendedor. Es un instrumento administrativo para estimular el esfuerzo de ventas.

DATOS PRIMARIOS. Informacién conseguida directamente de los consumidores o clientes para un estudio de
investigacion de mercado especifico. Datos que se recopilan a través de una investigacion original.

DATOS SECUNDARIOS. Datos existentes en archivos publicos, bibliotecas y bases de datos. Informacién
empleada en un proyecto de investigacién que se recopild para otros fines y se publicé en el pasado.

ESTRATEGIA DE MERCADEO. Plan general para usar los elementos de la mezcla de mercadeo con el fin de
desarrollar el programa correspondiente.

HABITO DE COMPRA: Modo acostumbrado de comportarse del comprador con respecto a los lugares de compra,
desplazamientos, tipos de establecimientos visitados, frecuencia de compra, momento de la compra y clases de
productos adquiridos, asi como los criterios de eleccién que regularmente utiliza y las actitudes y opiniones que
suele tener sobre los establecimientos comerciales.

HOUSEHOLD: Familia como unidad de publico consumidor, ama de casa que decide comprar

LEY DE PARETO. Seinala que 20% de algo siempre es responsable del 80% de los resultados. Conocida también
como regla del 80/20.
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LEY DE PATENTES. Legislacién que garantiza y protege los derechos de un inventor con respecto a un
descubrimiento, durante un periodo especifico de tiempo.

Términos extraidos del diccionario de mercadeo: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-
publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/

3.1.2 OBJETIVO GENERAL

Identificar las necesidades de los clientes actuales y su importancia en el éxito empresarial.

3.1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

B» Conocer la importancia del Marketing en el desarrollo de los mercados actuales.
B Lograr relaciones exitosas con los clientes.

B» Entender que el Marketing va mas alla de las ventas.

3.2 TEMA 1 LA ORIENTACION ESTRATEGICA DE MERCADEO
LA ORIENTACION ESTRATEGICA DE MERCADEO

éCual es la diferencia entre: Marketing estratégico y Marketing operativo?

MARKETING ESTRATEGICO MARKETING OPERATIVO

Analisis de necesidades Eleccion del segmento

segmentacion Plan de marketing

Analisis del atractivo
Presion del mix del marketing
Mercado potencial — ciclo de vida

Analisis de competitividad ventaja competitiva presupuesto

Estrategia en desarrollo Puesta en marcha del plan
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FUNCIONES DEL MARKETING EN LA EMPRESA

EL MARKETING OPERATIVO es una gestién voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo horizonte
de accidn se sitla en el corto y mediano plazo, como la cldsica gestién comercial centrada en la realizacidon de un
objetivo de cifra de ventas que se apoya en medios tacticos llamados 4P.

EL MARKETING ESTRATEGICO se apoya en el andlisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones,
porque en el fondo el cliente busca es servicios o la solucién a problemas.

Su funcidn es seguir la evolucién del mercado de referencia e identificar los diferentes productos, mercados y
segmentos actuales y potenciales sobre la base de un analisis de la diversidad de necesidades.

Sus medios son los productos y mercados en los que la empresa detecta una ventaja competitiva.

Los mercados son cada vez...

E» Mas grandes.

B» Mas lejanos.

= Tienen diferentes culturas.
B Tienen diferentes estratos.
B Hay diferentes estilos de vida.

B Tienen diferentes habitos de compra.

66

En el marketing se pueden aplicar diversas estrategias, todas encaminadas a posicionar la empresa y generar
rentabilidad. Dependiendo del tipo de producto, del sector en el cual se encuentra publicada la empresa, de
su mercado o su antigliedad, se deben aplicar diferentes estrategias.
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Dentro del marketing estratégico encontramos los siguientes conceptos:

La segmentacién de los clientes es una estrategia que realiza la
subdivision del mercado en grupos diferentes que comparten algunas
caracteristicas similares, y puede ser una herramienta poderosa para
identificar necesidades no satisfechas.

SEGMENTACION

Algunos tipos de segmentacién son:
Geografica, division en unidades geograficas como: naciones, regiones, departamentos, municipios, barrios, etc.

Demografica, divisiones por edad, género, grupo familiar, ingreso, ocupacidn, nivel educativo, raza, religion,
etc.

Sicografica, division por clase social, estilo de vida, o rasgos de personalidad.

Porter clasifica la estrategia en funcion de la ventaja competitiva en
costes de la amplitud del mercado dada en segmentos. Estas dos
COMPETITIVIDAD variables le ayudan a la empresa a definir las amenazas que se presentan
dentro de su sector econémico, las cuales pueden ser contrarrestadas
mediante la aplicacién de estrategias.

La competitividad incluye aspectos como:

B Estudiar las condiciones del mercado meta (clima ubicacidn, geografia, religion, poblacidn, cultura,
idioma, costumbres, economia, politica).

B Conocer la produccion, importaciones, exportaciones del mercado meta y socios comerciales.
B Establecer la demanda de productos y servicios del mercado meta.
B Analizar todas las condiciones de acceso y las normas vigentes.

B Analizar los competidores presentes.
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Posicionar es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de
modo que ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

POSICIONAMIENTO El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del
producto y su imagen cuando se compara con el resto de los
productos o marcas competidores, ademas indica lo que los
consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en
el mercado

LA METODOLOGIA DEL POSICIONAMIENTO

1) Identificar el mejor atributo de nuestro producto.
2) Conocer la posicién de los competidores en funcién a ese atributo.
3) Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas.

4) Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad

CARACTERISTICAS DEL POSICIONAMIENTO
Es un concepto Unico.
Debe ser simple.
Se apropia.
Se comunica.
Diferenciador.

De alto valor para el consumidor.

Debe integrar una promesa basica.
B Es Top of mind

El posicionamiento es como un mal chiste, si hay que explicarlo pierde su gracia.
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Las estrategias de diferenciacion estan enfocadas en resaltar las ventajas
competitivas de las empresas frente a los productos de la competencia.

DIFERENCIACION

Tomando las palabras de Jack Trout y Al Ries, la diferenciacion esta
en la mente de los consumidores, por lo cual se establece que lo
importante no es ser el mejor o el mas grande, sino ser diferente.

¢COMO DIFERENCIARNOS?

DESDE EL PRODUCTO:

B Tangibles: forma, color, tamafo, empaque precio.
B Intangibles: marca, imagen, servicio, distribucién.

B Caracteristicas: desempenio, diseio, estilo, durabilidad, confiabilidad, reparabilidad.

EN SERVICIOS:

Facilidad para ordenar, entregar, instalar, capacitar, asesorar al cliente, mantener y reparar.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

La estrategia de producto es una parte relevante del mercadeo que partiendo de las caracteristicas, beneficios
y atributos del producto de cada empresa, busca conocer cuadles de los que componen el portafolio son mas
rentables, cudles generan mas efectivo, cudles crecen mas y cudles tienen mayor participacion.

MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP

O matriz de crecimiento y participacidn, es una matriz que le permite a la empresa realizar un diagndstico de su
portafolio de productos.

Este modelo de analisis estratégico permite analizar el mercado mediante una matriz bidimensional que

relaciona la tasa de crecimiento del mercado con la cuota relativa del mismo para cada producto, linea, division
o unidad estratégica de negocio.
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ACTUAL NUEVO
ACEUAL PENETRACION DESARROLLO
B DE MERCADO DE PRODUCTO
DESARROLLO
NUEVO SE MERCADO DIVERSIFICACION

ORIENTACION AL CONSUMIDOR DEL MERCADEO

Hasta hace algunos afios, no existia gran preocupacion por el consumidor, ya que aunque las empresas no
crearan productos novedosos, tenian asegurada la compra ya que existia mas demanda que oferta de productos.

No obstante con la segunda guerra mundial y la produccién a gran escala de algunos productos, la competencia
se incrementd, permitiéndole esto al consumidor seleccionar la marca que, de acuerdo con sus necesidades le
ofreciera mayor cantidad de beneficios, dando esto como resultado que las empresas tuvieran que conocer mas
a sus publicos y ofrecer productos con valores agregados.

La orientacion al cliente es uno de los puntos relevantes de la fidelizacidn. La orientacidn al cliente es la
determinacién de la empresa de enfocar todos sus esfuerzos en generar un valor superior para el cliente, su
satisfaccién y su fidelizacién. Alrededor del cliente deben giran todas las acciones de la compaifiia.
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Ejemplo:

Nike tiene un servicio sumamente novedoso vy diferenciado en comparacion con la competencia, ya que permite
que los usuarios adapten sus zapatos a las necesidades y gustos particulares a cada cliente, esta empresa ha
llevado la orientacién al cliente a un extremo muy positivo, ya que permite la exclusividad y la complacencia total
del cliente.
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Otro ejemplo que logra mostrar la estrategia de personalizacidn del producto, es la empleada por Coca-Cola
ubicando en sus botellas y latas, distintos nombres de acuerdo al pais, esta estrategia acompafada de grandes
disefios publicitarios, logré que las personas sintieran que los mensajes eran personalizados, adicionalmente que
aunque no tomaran Coca-Cola, quisieran tener su nombre en su nevera.
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Las empresas orientadas al cliente establecen un didlogo sincero con cada uno de sus clientes, ofreciendo
respuestas personalizadas a sus necesidades cambiantes y generando un valor superior para cada uno de ellos.

Lograr la satisfaccion del cliente debe ser el objetivo de todos los departamentos. Todos los esfuerzos de
ventas, atencidn al cliente, marketing, logistica, fabricacidn, finanzas, administracién, informdtica y recursos
humanos se dirigen para conseguir y mantener la lealtad de los clientes. No importa si el departamento en
cuestion tiene o no tiene contacto directo con el cliente.

Algunas de las caracteristicas de la orientacidn al cliente son:

Descubrir y estudiar las necesidades, los deseos, los gustos y las expectativas del cliente.

* Desarrollar productos y servicios en funcién de dichas necesidades, los deseos, los gustos y
las expectativas.

* La calidad de los productos y servicios la definen los clientes.

* Flexibilidad y adaptabilidad para responder con rapidez a los cambios de necesidades, los
deseos, los gustos y las expectativas de los clientes.

* establecer estrategias y politicas a largo plazo.

* La cultura y las estrategias de la empresa estdn alineadas con los intereses de los clientes.
* Coordinacion interdepartamental para lograr y mantener la lealtad de los clientes.

* Anadlisis y control de la rentabilidad de los productos y servicio por cliente.

* Mejora continua de la presentacién del servicio para brindar una atencién excepcional y
sorprendente.

* fortalecer con los clientes las relaciones basadas en la confianza mutua, el compromiso y la
comunidad bidireccional.
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Algunos de los beneficios que se pueden encontrar cuando una empresa tiene una clara estrategia que esta
encaminada a la satisfaccidn del cliente es:

Diferenciacion con los competidores

LOS BENEFICIOS QUE UN CLIENTE FIEL OBTIENE DE LA EMPRESA SON LOS SIGUIENTES:

Disminucion del riesgo ya que conoce perfectamente asu
proveedor
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LA SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion de las necesidades de los clientes es uno de los factores clave en la fidelizacidn. Sin satisfaccion
nunca habra lealtad.

La satisfaccion es el resultado de las percepciones del uso y disfrute del producto o servicio en relacién con las
expectativas que teniamos antes de la adquisiciéon de dicho producto o servicio. La satisfaccion, las expectativas
y las percepciones son totalmente subjetivas y emocionales.

Las expectativas de un cliente respecto un producto o servicio pueden ser influenciables o no influenciables por
la empresa.

La fidelizacidn con el cliente, debe darse de la siguiente manera:

ESTRECHAR LA RELACION
CON EL CLIENTE, MAS
ALLA DE LA TRANSACCION

GANARSE LA CONFIANZA
DEL CLIENTE

COMPENSAR LA FIDELIDAD
DEL CLIENTE

GANARSE LA CONFIANZA ESTRECHAR LA RELACION PREMIAR LA LEALTAD
e Credibilidad e Superar expectativas e Regalos
e Imagen empresa y marcas e Tratar como socio y amigo e Descuentos
e Fiabilidad e Programa comunicacion 24 e Cupones
e Seguridad horasy 7 dias e Eventos

. Sorprender . C
e Honestidad y P e Financiacién

. e Facilitar informacién .
e Interesarse por el cliente e Formacidn

- e Personalizacion L
e Buscar beneficio mutuo e Publicaciones

e Solucionar errores . e
e Tarjetas fidelizacidn

* Gestionar quejas e Club de clientes
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GANARSE LA CONFIANZA DEL CLIENTE

La confianza es la seguridad que el cliente tiene en los beneficios de una determinada marca, producto o servicio.
La confianza se gana en cada contacto y en cada uso del producto. Su base reside en la credibilidad, la imagen y
las experiencias pasadas.

El nivel de confianza para realizar la primera adquisicion depende de la importancia del producto para el
comprador, el precio y la vida util del producto. Si el producto tiene poca importancia para el usuario, el nivel de
confianza para comprar por primera vez serd bajo. Si el producto tiene un precio elevado, serd necesario tener
un nivel de confianza alto.

AUTO3 > VOLVO > NOTICIA 2 DEVOLVO

El Volvo V40 es el auto mas seguro del
mundo

Volvo V40 2013

'r'[:i‘v"v’l.?iﬂ;nqqc;(":.!il...4 presumir & ser &l 3uto mas sequro del mundo actuaimente sequn ia
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L.a nueva MacBook

b _a

www.apple.com

PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

Tenga en cuenta que: |a segmentacion de mercados consiste en dividir un mercado total de un bien o un
servicio en varlos grupos mas pequenos internamente homogéneos,

No pierda de vista que: [as caracteristicas de la segmentacion son: cuantificacién, accesibilidad, homogenei
dad y sustanciabilidad.

No olvide que: entre los beneficios de la segmentacion estan facilitar la seleccion de canales de distribu-
cidn, generar ventaja competitiva y permite identificar necesidades del cliente,

Recuerde que: La satisfaccién es el resultado de las percepciones del uso y disfrute del producto o servicio
en relacion con 1as expectativas que teniamos antes de la adquisicion de dicho producto o servicio. La satis-
faccion, las expectativas y [as percepciones son totalmente subjetivas y emocionales

Tenga presente que: Lograr 13 satisfaccion del cliente debe ser el objetivo de todos los departamentos.
Todos los esfuerzos de ventas, atencion al cliente, marketing, logistica, fabricacion, finanzas, administracion,
informatica y recursos humanos se dirigen para conseguir y mantener |3 lealtad de los clientes. No importa
si el departamento en cuestion tiene o no tiene contacto directo con el cliente.

No olvide que: La satisfaccion de las necesidades de los clientes es uno de los factores clave en la hideliza
cian. Sin satisfaccion nunca habra lealtad.

Tenga en cuenta que: matriz de crecimiento y participacion, es una matriz que le permite a |a empresa reali-
zar un diagnostico de su portafolio de productos

No olvide que: El marketing estratégico se apaya en el analisis de las necesidades de los individuos y de 1as
organizaciones, porque en el fondo el cliente busca es servicios o la solucion a problemas.

Su funcidn es seguir 1a evolucién del mercado de referencia e identificar los diferentes preductos, mercados
y segmentos actuales y potenciales sobre la base de un analisis de Ia diversidad de necesidades
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3.3 TEMA2 NOCION DE NECESIDAD E IDENTIFICACION DEL
MERCADO DE REFERENCIA

DEFINICION DE LAS NECESIDADES
Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, la necesidad es "un estado de carencia percibida".

Complementando esta definicidn, los mencionados autores sefialan que las necesidades humanas "incluyen
necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto,
y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresién. Estas necesidades son un componente basico del
ser humano, no la inventaron los mercaddlogos".

Laura Fisher y Jorge Espejo definen la necesidad como la "diferencia o discrepancia entre el estado real y el
deseado".

Para Richard L. Sandhusen, las necesidades son "estados de carencia fisica o mental"

El Diccionario de Cultural S.A., presenta la siguiente definicion de necesidad: "Objeto, servicio o recurso que es
necesario para la supervivencia, bienestar o confort de una persona, del que es dificil substraerse" [4].

En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, planteo la siguiente definicidon de necesidad:

66

Estado de carencia percibida que puede ser fisica (de alimento, abrigo, seguridad) o mental (de pertenen-
cia, afecto conocimiento y autoexpresion) del que es dificil sustraerse porque genera una discrepancia
entre el estado real (lo que es en un momento dado) y el deseado (que supone el objeto, servicio o recurso
que se necesita para la supervivencia, bienestar o confort.

77
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ESCALA DE NECESIDADES DE MASLOW

C or
« Maotivacion
— - )
. . = Percepcion
Peicoldgicos = Aprendizaje
= Creencias y actitudes
= Edad
Pe nales * Ocupacion
= o » Persanalidad
» Circunstancias Econdmicas
" v
= g * Grupos de referencia
Qx Sociales «Familia
b wi —< ~ . ,
= = Roles y posicién social
g '
*Cultura
e —— Culturales «Subcultura

+Clase Social

Segun el autor Abraham Harold Maslow, todos los seres humanos tenemos una serie de bdsicas que necesitamos
suplir, que se encuentran estructuradas en forma de piramide, estando asi en la parte mas baja aquellas
necesidades basicas que necesita suplir el ser humano.

Asi pues, dentro de esta estructura, al ser satisfechas las necesidades de determinado nivel, el individuo no se
torna apatico sino que mas bien encuentra en las necesidades del siguiente nivel su meta préxima de satisfaccion.

Aqui subyace la falla de la teoria, ya que el ser humano siempre quiere mas y esto estd dentro de su naturaleza.

El comportamiento humano pude tener mds de una motivacién. El comportamiento motivado es una especie de
canal que puede ayudar a satisfacer muchas necesidades aisladas simultaneamente.

Ningln comportamiento es casual, sino motivado; es decir, esta orientado hacia objetivos.

Necesidades fisioldgicas: Son necesidades de primer nivel y se refieren a la supervivencia, involucra: aire, agua,
alimento, vivienda, vestido, etc. Estas necesidades constituyen la primera prioridad del individuo y se encuentran
relacionadas con su supervivencia
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Imagen via Pinterest

Necesidades de seguridad: Se relaciona con la tendencia a la conservacion, frente a situaciones de peligro,
incluye el deseo de seguridad, estabilidad y ausencia de dolor. Con su satisfaccién se busca la creacién y
mantenimiento de un estado de orden y seguridad. Dentro de estas encontramos la necesidad de estabilidad, la
de tener orden y la de tener proteccidn, entre otras.
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Imagen via Pinterest

Necesidades sociales: Una vez satisfechas las necesidades fisioldgicas y de seguridad, la motivacién se da por las
necesidades sociales.

El hombre tiene la necesidad de relacionarse de agruparse formal o informalmente, de sentirse uno mismo
requerido. Estas tienen relacidon con la necesidad de companiia del ser humano, con su aspecto afectivo y su
participacién social. Dentro de estas necesidades tenemos la de comunicarse con otras personas, la de establecer
amistad con ellas, la de manifestar y recibir afecto, la de vivir en comunidad, la de pertenecer a un grupo y
sentirse aceptado dentro de él, entre otras.

A

Imagen via Pinterest
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Necesidades de estima: También conocidas como las necesidades del ego o de la autoestima. Este grupo radica
en la necesidad de toda persona de sentirse apreciado, tener prestigio y destacar dentro de su grupo social, de
igual manera se incluyen la autovaloracidn y el respeto a si mismo.

S - i
e

Imagen via Pinterest

Necesidades de auto-realizacidon: También conocidas como de auto superacién o auto actualizacién, que se
convierten en el ideal para cada individuo. En este nivel el ser humano requiere trascender, dejar huella, realizar
su propia obra, desarrollar su talento al maximo. Consiste en desarrollar al maximo el potencial de cada uno, se
trata de una sensacion auto superadora permanente.

-
Imagen via Pinterest

MERCADO DE REFERENCIA

Para definir el mercado relevante debe considerarse los sustitutos del producto, tanto desde el punto de vista
de la oferta, como de la demanda.

Ejemplo:

Cuando estds pensando en gaseosas, imaginas que solo Postobdn y Coca-cola son competencia
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Imagen via Pinterest

Sin embargo cuando estamos hablando de mercado de referencia, todos los productos que son sustitutos a la
necesidad que suple nuestro producto, en este caso la sed, son productos de referencia:

PN
410 l('i/[f"" -
Y Spee= = '“J‘

—

Imagen via Pinterest

Para definir el mercado de referencia debe considerarse los sustitutos del producto, tanto desde el punto de
vista de la oferta, como de la demanda.

La UE realiza las siguientes definiciones:

e El mercado relevante de producto se compone de todos aquellos productos o servicios que los

consumidores ven como intercambiables o sustituibles ya sea por las caracteristicas del producto, su
precio o su uso.
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e Comprende el drea en el cual las empresas estan involucradas en la oferta y demanda de productos o
servicios, y en las cuales las condiciones de competencia son lo suficientemente homogéneas que
pueden distinguirse de areas vecinas debido a que, en éstas, las condiciones de competencia son
apreciablemente.

;aé‘

Imagen via Pinterest

Un producto sustituto de las cirugias pldsticas faciales es el maquillaje, ya que de una forma mas econdmica
suple la necesidad de belleza y de correccién de imperfecciones.

Un ejemplo atin mas extremo:

Ana Tiene ahorrado un monto de 15 millones de pesos, producto de 3 afios de trabajo como administradora del
negocio de su padre; ella tiene deseos de invertir en algo que simbolice para ella proyecto de vida, ya que no
quiere tener que depender para siempre del negocio de su padre.

Cuando comienza a ver opciones de inversion, encuentra en varias revistas econdmicas, que la mejor inversion
a futuro son las propiedades raices, ya que no representa un riesgo para su capital y el retorno a la inversién se
puede generar en corto tiempo, posterior al pago de la financiacidn del inmueble.

Cuando decide conversar con su madre, ella le dice que no hay mejor inversién como proyecto de vida, que la
educacion, que la cultura, que ella considera que la mejor opcién es que se matricule en una universidad y
comience con una carrera universitaria, ya que eso le permitird mas adelante un empleo y con ese empleo la
estabilidad econédmica que ella desea.

UNIREMINGTON"

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON
RES. 2661 MEN JUNIO 21 DE 1996
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Aunque se trata de dos productos completamente diferentes, con necesidades distintas, ambas suplen las
necesidades de Auto — Realizacién y de proyecto de vida, por tal motivo debe considerarse un producto

ELEMENTOS DEL MERCADO DE REFERENCIA

e Sustituibilidad por el lado de la demanda

MERCADO DE
PRODUCTO

e Sustutuibilidad por el lado de la oferta

e Barreras a la entrada

MERCADO
GEOGRAFICO

Sustituibilidad por el lado de la demanda:

éExisten bienes que los consumidores perciben como sustitutos?
Ej. naranjas y mandarinas

éExisten importantes costos de cambio de productos?

Ej. Un BMW vsr un Aveo.

Sustituibilidad por el lado de la oferta:

Distintas calidades del producto pueden pertenecer al mismo mercado, en la medida en que pueden representar
una restriccidon al aumento de precios.
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/rﬁgen v;'d Pinterest
¢Existen nuevos productores que pueden entrar en el corto plazo al mercado?
Si es asi deben tenerse en cuenta ¢Cuanto es corto plazo?

¢Cudl es el grado de capacidad ociosa de las empresas instaladas?

éExisten productores que pueden cambiar su produccion en el corto plazo para producir el bien sin incurrir en
costos adicionales?

EL MERCADO DE REFERENCIA RECONOCE TRES DIMENSIONES:
LAS NECESIDADES

Son las funciones de base, lo que los clientes tienen en su mente para elegir los productos y servicios del proyecto
a modo de satisfactores de esa necesidad. También pueden ser, en un punto mds complejo, las combinaciones
de funciones de base. El QUE del proyecto.

LOS DIFERENTES GRUPOS DE CONSUMIDORES

Es decir, los grupos de clientes interesados por consumir los bienes y servicios del proyecto. EI QUIEN del
proyecto.

LAS TECNOLOGIAS
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Los productos que iran a satisfacer las necesidades de la demanda. El COMO del proyecto.

NECESIDADES O FUNCIONES sum&maudmmmmmma‘

SISTEMATIZACION empresa el Mercado Refevante es aguells parte del mercado de referencia
en el gue la empresa realmente compite.

Segmento estratégico
de Compradores
MACROSEGMENTO

Potenciales Compradores

Necesidad o
Funcion Genérica

Conjunto de
Productos
Sustitutivos

COMPRADORES

PRODUCTO-MERCADO

Los cambios en el mercado ocurren en tres
LTERNATIVAS TECNOLOGICAS frentes de ampliacion segtinlos procesos.
+ De ADOPCION o DIFUSION hacia nuevos
Las estrategias alternativas de cobertura del mercado de referencia son: grupos de compradores.
Emmﬂa&mﬁmmmhmt&m « De SISTEMATIZACION que propiciala
» Estrategia de especializacion basada en la dimensioncompradores extension del mercado hacia nuevas
:Estrategia de concentracion producto-mercado necesidades genéricas.
*Estrategia de cobertura selectiva «De SUSTITUCION TECNOLOGICA o de
*Estrateqia de cobertura del mercado de referencia extension hacia muevas tecnologias

Ms Hénder E. Labrador S.

3.4 TEMA 3 EVALUACION DEL ATRACTIVO DEL MERCADO

Antes de comenzar con este tema, es importante que te ubiques en donde se encuentra dentro de la planeacidn
de la empresa.

Como te das cuenta en el mapa de abajo, el andlisis del atractivo del mercado, se encuentra situado dentro del
marketing estratégico:
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Analisis de macro

y micromercados
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= ejecucion y control del plan

Docente de mercadeo José Fernando Cardenas Giraldo

La evaluacion de los segmentos se realiza a partir del estudio del atractivo de los mismos en su situacion actual
y potencial, es decir, cdmo estamos hoy y cdmo este mismo mercado se proyecta para el futuro.

Por lo general para hacer una evaluacién del atractivo del mercado, se debe tener en cuenta:

e El volumen de consumidores por cada tipo de segmento y producto.
e Las motivaciones que impulsan en las personas la compra del producto.
e Elingreso promedio de las personas que son o podrian ser potenciales clientes de la empresa.
La evaluacién del mercado potencial se realiza sobre el estudio del atractivo existente entre las relaciones de

demanda y de la oferta (productos/servicios). La situacién potencial es la situacién objetivo focalizada en
mercados o segmentos que contribuyan al aumento del volumen de ventas

Los criterios a considerar en la valoracion del atractivo de los mercados/segmentos son:
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B Cuota de mercado potencial
B» Valor del mercado: asociado al volumen potencial del mercado o segmento
B Rentabilidad potencial por mercado/segmento: asociado al gasto medio diario del cliente

B Potencial de intensificacion: potencial de crecimiento del mercado/segmento en base al
aprovechamiento.

B Accesibilidad al mercado para la comercializacion de productos

B Adaptacién a la oferta

MATRIZ GENERAL ELETRIC

En los afios 60 se la conocié como la matriz tres por tres pues estd dividida en nueve cuadrantes distribuidos en
tres zonas (Alta, Media y Baja). Hoy se la conoce mas con el nombre: General Electric o como la matriz de
atractivo del mercado-posicion competitiva de la Unidad Estratégica de Negocios (UEN), enfoque que pertenece
a Las Técnicas de Portafolio para el analisis de la competencia.

Desarrollada por McKinsey & Company para General Electric, para la administracidn de su porfolio de negocios.
Implica identificar y valorar los factores criticos externos e internos de la organizacién (U.E.N.).

Los factores externos no son controlables por la empresa y determinan el atractivo de la industria en la cual esta
inserta la UEN.

Los factores internos son controlados por la empresa y son los que determinan las fortalezas (posicion
competitiva) de la UEN.

Se definen dos dimensiones, la horizontal que mide el atractivo de la industria (alto - medio - bajo) y la vertical
gue mide las fortalezas (posicion competitiva) de la UEN (altas - medias - bajas).

El grafico muestra un modelo de ésta matriz, donde las UEN’s se clasifican con respecto a dos dimensiones

principales, para las cuales la empresa debe identificar los factores que las conforman, como se verd a
continuacion:
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Atarctivo de la Industria

Alta Media Baja
=
% 5 Crecimiento Crecimiento Equilibrar
= < Invertir Invertir Inv. Selectiva
o
=
S| «
% = Crecimiento Equilibrar Cosecha
E— % Invertir Inv. Selectiva Liquidacion
(=
o
S
=] =, Equilibrar Cosecha Cosecha
3 = Inv. Selectiva Liquidacion Liquidacién
o

Ms Hénder E. Labrador S.

Atractivo del Mercado de la Industria

Es el eje horizontal. Los factores que pueden conformar ésta dimension podran ser los siguientes:

Tamafio del mercado

Precios

Crecimiento del Mercado
Diversidad del Mercado
Intensidad de la Competencia
Rentabilidad de la Industria
Nivel tecnoldgico

Impacto ambiental

Entorno politico, social, legislativo, econémico

TABLAS DE VALORACION

Las Tablas de Valoracién se construyen escogiendo los factores que la empresa considera importantes en cada
uno de las dimensiones. Por ejemplo, supongamos que, en la apreciacidon de la empresa de nuestro ejemplo, los
factores relevantes en la dimensién Atractivo del Mercado de la Industria son:

B Tamaifo del mercado
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B» Crecimiento del Mercado
B» Rentabilidad de la Industria

Ejemplo de una Tabla de Valoracidn para la dimension Atractivo del Mercado

FACTORES CALIFICACION VALOR

Valor Tamario 0.25 4.00 1.00
Crecimiento 0.50 5.00 2.50
Rentabilidad 0.25 3.00 0.75

1.00 4.25

Ms Hénder E. Labrador S.

Los factores escogidos de acuerdo con la relevancia para la empresa, se colocan en la primera columna de la
tabla. Posteriormente se debe asignar un peso a cada uno de esos factores. Como se trata de un peso ponderado
la suma de esos pesos debe sumar 1. Enseguida la empresa califica su desempefio en cada uno de esos factores
usando una escala de 1a5 (1 para muy poco atractivo y 5 para muy atractivo). Es muy importante que la empresa
sea muy honesta en la evaluacién que realiza de cada punto seleccionado, ya que de ello depende el futuro de
la organizacién en la seleccién de un mercado potencial. El resultado de multiplicar el peso por la calificacién
proporciona el valor del factor que se esta estudiando.

Mas ejemplos:

Tabla de valoracion factores extemos:
Atractivo de la Industria

Factores externos:

| Factores ||Peso Relat.|| Calificacion || Valor |
« Tamafio del mercado. , | Tamafio || 025 || 400 [[ 100 |
*  Crecimiento del mercado [Crecimiento ][ 050 |[ 500 ][ 250 |
* Rentabilidad de la Industria [Rentabiidad | | 025 | 300 | 075 |
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Tabla de valoracion factores extemos:

Factores internos: Atractivo de la Industria

* Car?alesdedistribucic')n” | Factores ||Peso Relat.|| Calificacion || Valor |
! magengemires - A | CTamaio ][0z ][00 ][00 ]
«  Nivel tecnolégico | Crecimiento || 050 || 5.00 || 250 |

[Rentabiidad| [ 025 |[ 300 |[ 07 |

¢COMO HACER LA MEDICION DE ESTA MATRIZ?

Los analistas marcan dentro de los cuadrantes de la matriz un punto que representa la interseccion de los valores
totales obtenidos de las tablas de valoraciéon. Alrededor de este punto dibujan un circulo que representa el
mercado de la industria donde compite la UEN. Al drea de este circulo se le dard un tamafo relativo, en
comparacion con el tamafio de los mercados de las otras UEN’s representadas en la matriz, que exprese la
relevancia de ese mercado. Luego, los analistas trazaran dentro de cada circulo, un tridngulo sombreado que
represente la participacion de mercado de la UEN dentro del mercado de su industria.

Dependiendo de donde la UEN quede ubicada dentro de la matriz, la empresa debe invertir/crecer, mantener
una posicion de equilibrio entre la generacién y el uso de fondos, u ordenar o retirarse.

Afractivo de la Industria

Alta Media Baja

500
=
5 £ 420
s <
P 3.40

/ -

: . W9
£ % |o70
g =
s _|2.00
c
0
s = _|150
g a
o f100

| | l | | | |
5.00 420 3.40 270 200 150 1.00

Ms Hénder E. Labrador S.
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Este tipo de analisis del atractivo del mercado, tiene varias limitaciones, una de la mds importante es que dado
a que la evaluacidn se realiza al interior de la empresa, algunos de los factores, pueden no ser objetivos, por lo
cual la calificacidn no estaria dando resultados coherentes con el proceder de la organizaciéon en determinado
mercado.

METODO DEL CICLO DEL PRODUCTO

Fue desarrollado por Arthur D. Little Inc., e implica clasificar las UEN de una organizacién de acuerdo a dos

variables:
' .
- . *Dominante
sIntroduccion
*Fuerte
Madures de la nCrccin'licntn Fﬂ'SiCiﬁﬂ
Industria o *Favorable
< Madurez Competitiva
) *Defendible
*Declive
o +Debil
e

- Caracterizado por un rapido crecimiento, rapidos cambios tecnoldgicos,
INTRODUCCION ; peir G el 2 5
busqueda de nuevos clientes y cuotas de mercado fragmentadas y cambiantes.
Caracterizado por un rapido crecimiento, aumento de clientes, participacion de
CRECIMIENTO e PheE e : =y RIS
mercado creciente, tecnologia mds conocida, entrada a la industria mas dificil.
Caracterizada por la estabilidad en los clientes conocidos, participacion de
mercado definida, al igual que el nivel tecnoldgico, industria ain competitiva.

Caracterizada por descenso de la demanda, disminucidn de los competidores,

DECLIVE disminucion de la participacion de mercado.

Posibles estrategias a usar, de acuerdo con el ciclo del producto en el cual se encuentra la empresa:
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Posicion
Estrategica
Dominante
Interoduccion Crecimiento Madurez Declinacidén
Dominante (Invertir mas que &l Invertir para mantener el |Crecer con la industria. |Reinvertir cuando sea
mercado. indice de crecimiento, |Reinvertir cuanto sea  |necesario. Rentable.
Probablemente mantener distancia de |necesaro. Rentable Generadar de recursos.
rentable. nuevos competidores.  |Productora de recursos.
Rentable. Posible
generador de recursos.

Fuerte |Intentar mejorar la Intentar mejorar la Crecer con la industria. |Cosecha. Minima
posicion. Invertir tan posicion. Invertir para  |Reinvertir cuanto sea reinversion o
rapido como demande |crecer. Puede ser necesano. Rentable. mantenimiento.
el mercado. Puede no  |rentable Es posible que|Productora de recursos. |Rentable. Generador de
ser rentable. Usa USE recursos ajenas. recursos.
recursos de caja
ajenos.

Favorable |Intentos selectivos para [Intentos para mejorar  |Encontrar un nicho. Cosecha o fase de
mejorar la posician. posicion. Inversion Reinversion minima o |renuncia.
Inversion selectiva. selectiva. Rentable selectiva. Rentable en  |Moderadamente
Puede no serrentable.  |marginaimente. Usa forma moderada. rentable. Equilibrio de
Usa recursos ajenas.  [recursos ajenos. Generador de recursos. |cash flow. Minimo
mantenimiento.
Defendible [Invertir muy Encontrar nicho y Buscar nicho o en fase |Fase derenuncia o
selectivamente. Puede |protegerlo. Inversian de renuncia. abandono. Desinvertir o
ser rentable. Usa selectiva. No rentable. |Reinversion minima o |cesar. Minima
recursos ajenos. Usa recursos ajenos o |desinversion. Equilibrio |rentabilidad. Equilibrio
esta en equilibrio de de cash flow. de cash flow.
chas flow.

Debil Invertir o desinvertir. Mo |Repliegue o abandono. |Repliegue o en fase de |Abandonar. Desinvertir.
rentable. Usa recursos |MNo rentable. Usa renuncia. Inversion Mo rentable. Escapar.
ajenos. recursos ajenos o en selectiva 0 desinversion.

equilibrio de cash flow. |O usa recursos ajenos
0 los produce.

Ms Hénder E. Labrador S.
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Matriz FODA
FORTALEZAS “F” DEBILIDADES “D”
1 1
2 2
3 LISTADO DE FORTALEZAS 3 LISTADO DE ABILIDADES
4 4
5 5
OPORTUNIDADES “O”
1
2 Usar las Fortalezas para Superar las Debilidades
3 LISTADO DE OPORTUNIDADES aprovechar las Oportunidades aprovechando las Oportunidades
4
5
AMENAZAS “A”
1
) Usar las Fortalezas para evitar las Reducir las Debilidades y evitar
Amenazas las Amenazas
3 LISTADO DE AMENAZAS
4
5

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 URemington € Remington_Edu

www.uniremington.edu.co




CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON TRASVERSAL

FES. 2661 MEN JUNID 21 DE 199

PISTAS DE APRENDIZAIJE

Traer a la memoria:

Tenga en cuenta que: La evaluacion de los segmentos se realiza a partir del estudio del atractivo de los
mismos en su situacion actual y potencial, es decir, cdmo estamos hoy y como este mismo mercado se
proyecta para el futuro

Tenga cuidado con: La evaluacion del mercado potencial se realiza sobre el estudio del atractivo existente
entre las relaciones de demanda y de |a oferta (productos/servicios). La situacion potencial es la situacion
objetivo focalizada en mercados o segmentos que contribuyan al aumento del volumen de ventas

No olvide que: General Electric 0 como la matriz de atractivo del mercado-posicion competitiva de la
Unidad Estratégica de Negocios (UEN), enfoque que pertenece a Las Técnicas de Portafolio para el analisis
de la competencia.

Tenga presente que: La matriz General Electric fue desarrollada por McKinsey & Company para General
Electric, para la administracidn de su porfolio de negocios. Implica identificar y valorar los factores criticos
externos e internos de la organizacion (U.E.N.). Los factores externos no son controlables por la empresa y
determinan el atractivo de la industria en la cual esta inserta la UEN,

lo debe materializarse en una conciencia ambiental a escala planetaria. asegurar la supervivencia arme los
pueblos o de las poblaciones.

3.4.1 EJERICICIO DE APRENDIZAJE

Nombre del taller de aprendizaje: | Datos del autor del taller:

Aproximaciones a la segmentacion
Diana Fernandez Flérez

Escriba o plantee el caso, problema o pregunta:

¢Qué es el marketing operativo?

¢Qué es el marketing estratégico?

¢Qué se debe tener en cuenta a la hora de realizar una u otra estrategia de mercadeo?

Mencione algunos aspectos que deben tenerse en cuenta para la competitividad.

¢Coémo la empresa puede sacarle el mayor provecho posible a la diferenciacién de marca y producto?
¢Qué es la estrategia de producto?

¢Qué es la orientacidn al cliente y qué buscan las empresas al pensar de esta forma su organizacién?

NouhswnNe
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N

8. ¢lasatisfaccién del cliente frente a la marca, es un resultado de qué?

9. ¢Qué es una necesidad?

10. ¢Qué es un mercado relevante o de referencia para la organizacién?

11. ¢Como se realiza la evaluacidn del mercado de referencia?

12. ¢cudl es la matriz que mas se utiliza para hacer un andlisis del atractivo del mercado?

Solucién del taller:
1. El marketing operativo es una gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo
horizonte de accidn se situa en el corto y mediano plazo, como la clasica gestién comercial centrada

en la realizacidn de un objetivo de cifra de ventas que se apoya en medios técticos llamados 4P.

2. El marketing estratégico se apoya en el andlisis de las necesidades de los individuos y de las
organizaciones, porque en el fondo el cliente busca es servicios o la solucidn a problemas. Su funcién
es seguir la evolucién del mercado de referencia e identificar los diferentes productos, mercados y
segmentos actuales y potenciales sobre la base de un analisis de la diversidad de necesidades. Sus
medios son los productos y mercados en los que la empresa detenta una ventaja competitiva.

3. En el marketing se pueden aplicar diversas estrategias, todas encaminadas a posicionar la empresa y
generar rentabilidad. Dependiendo del tipo de producto, del sector en el cual se encuentra publicada
a empresa, de su mercado o su antigliedad, se deben aplicar diferentes estrategias.

4. Estudiar las condiciones del mercado meta (clima ubicacidn, geografia, religién, poblacién, cultura,
idioma, costumbres, economia, politica).

* Conocer la produccidn, importaciones, exportaciones del mercado meta y socios comerciales.
* Establecer la demanda de productos y servicios del mercado meta.
* Analizar todas las condiciones de acceso y las normas vigentes.

* Analizar los competidores presentes.

5. Identificar el mejor atributo de nuestro producto.
Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo.
Decidir nuestra estrategia en funcidn de las ventajas competitivas.

Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad

6. La estrategia de producto es una parte relevante del mercadeo que partiendo de las caracteristicas,

beneficios y atributos del producto de cada empresa, busca conocer cudles de los que componen el
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portafolio son mas rentables, cudles generan mds efectivo, cudles crecen mas y cudles tienen mayor
participacién.

7. Laorientacién al cliente es uno de los puntos relevantes de la fidelizacién. La orientacidén al cliente es
la determinacidn de la empresa de enfocar todos sus esfuerzos en generar un valor superior para el
cliente, su satisfaccion y su fidelizacidn. Alrededor del cliente deben giran todas las acciones de la
compaiiia.

8. Lasatisfaccién es el resultado de las percepciones del uso y disfrute del producto o servicio en relacién
con las expectativas que teniamos antes de la adquisicion de dicho producto o servicio. La satisfaccién,
las expectativas y las percepciones son totalmente subjetivas y emocionales.

9. Estado de carencia percibida que puede ser fisica (de alimento, abrigo, seguridad) o mental (de
pertenencia, afecto conocimiento y autoexpresién) del que es dificil sustraerse porque genera una
discrepancia entre el estado real (lo que es en un momento dado) y el deseado (que supone el objeto,
servicio o recurso que se necesita para la supervivencia, bienestar o confort.

10. El mercado relevante de producto se compone de todos aquellos productos o servicios que los
consumidores ven como intercambiables o sustituibles ya sea por las caracteristicas del producto, su
precio o su uso.

11. La evaluacién del mercado potencial se realiza sobre el estudio del atractivo existente entre las
relaciones de demanda y de la oferta (productos/servicios). La situacidén potencial es la situacion
objetivo focalizada en mercados o segmentos que contribuyan al aumento del volumen de ventas

12. En los afios 60 se la conocid como la matriz tres por tres pues esta dividida en nueve cuadrantes
distribuidos en tres zonas (Alta, Media y Baja). Hoy se la conoce mas con el nombre: General Electric
o como la matriz de atractivo del mercado-posicion competitiva de la Unidad Estratégica de Negocios
(UEN), enfoque que pertenece a Las Técnicas de Portafolio para el andlisis de la competencia.

3.4.2 TALLER DE ENTRENAMIENTO

Nombre del taller: andlisis tedrico y practico de Analisis del | Modalidad de trabajo: Foro.
mercado de referencia.

Actividad previa: Leer y analizar el contenido de la Unidad 2 Analisis del mercado de referencia

Describa la actividad:
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1. La Nacional de Chocolates ha visto que la venta de las tradicionales Chocolatinas Jet, se han reducido
en un 7% en comparacion con las ventas del mismo periodo del afio inmediatamente anterior, por
este motivo decide contratar a la empresa de mercadeo que usted dirige para que le ayuden a
encontrar las razones por las cuales, las ventas se han disminuido.

Dentro de la investigacidon que usted ha realizado, ha encontrado que muchos de los clientes que antes
consumian la Chocolatina Jet, se han pasado para productos sustitutos.

Mencione 4 productos sustitutos de la marca Jet, que no sean de la misma categoria de chocolatinas y
justifique la respuesta para cada producto elegido.

2. Realice un mapa conceptual, en lo posible utilizando la herramienta Cmaptools, donde especifique
cudles son las diferencias entre el mercadeo operativo y el mercadeo estratégico. Para este punto es
necesario que amplié la informacién buscado otras fuentes de informacidn.

3. En un pagina, haga un escrito donde justifique con sus palabras, por qué es tan importante para las
empresas actuales tener su estrategia dirigida al consumidor.

4. Las empresas Publicas de Medellin, han visto un notable incremento en el uso de los recursos hidricos
de la ciudad para los proyectos urbanisticos que estan desarrollando, un grupo de ecologistas estd
protestando por la gran cantidad de agua que se estd perdiendo en la construccién de estos proyectos.
Plantee 4 estrategias dirigidas a los consumidores, que permitan mitigar el ruido generado por la
protesta del grupo ambientalista y que permitan justificar el gasto de agua.

5. El grupo de restaurantes Mega Food, ha notado que muchos de sus clientes se han ido porque estan
buscando alternativas mas saludables que las ofrecidas en sus restaurantes, por lo que deciden
comenzar con una campana de fidelizacién para los clientes. Genere una campaiia de fidelizacién con
al menos 4 estrategias que permitan que los clientes actuales no se vayan del restaurante y continden
comprando.
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4 UNIDAD 3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Las siguientes direcciones corresponden a videos que te ayudaran ala comprensién y el mejor aprovechamiento
de la unidad y que pueden ser bajados de Youtube.

5POR QUE LA
COMPETENCIA IMPORTA?

¢POR QUE LA COMPETENCIA IMPORTA? Enlace

¢POR QUE LA COMPETENCIA IMPORTA? Este video muestra cémo la competencia beneficia a los consumidores
con mas productos y servicios, de mejor calidad y precio. éTe has puesto a pensar que pasaria si sélo pudieras
comprar en un supermercado, o si sélo pudieras adquirir automdviles de una marca?

Mercado de competencia perfecta Enlace

Mercado de competencia perfecta. Cuando se presenta un equilibrio de mercado se dice que existe la
competencia perfecta, es decir, que existen tantos vendedores como compradores para permitir la libre eleccién
y determinacién de compra y venta, en unas condiciones y lugares determinados.
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S

ercado

Lic. Gabr;;_él LeLindro, MBA
www.aula";;deeéonomia.com
I} AREENRENINEEE RS

Microeconomia: Estructuras de mercado - competencia, monopolio Enlace

Microeconomia: Estructuras de mercado - competencia, monopolio. Explicacidén sobre las principales estructuras
de mercado: competencia perfecta, monopolio, oligopolio, competencia monopolistica.

UNIVERSIDAD
DEL PACIFICO | MARKETING

FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES

El producto y la competencia en el mercado Enlace

El producto y la competencia en el mercado — breve u dindmica explicacidn sobre el funcionamiento del
marketing y la competencia.
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4.1.1 RELACION DE CONCEPTOS

El desarrollo del tema central de la Unidad 3 Analisis de la competencia, se hara partiendo de su definicién, el
fendmeno competitivo, la intensidad competitiva y el Benchmarking. Para su comprensidn se presentan 2 mapas
conceptuales:

Mapa conceptual 1 de Analisis de la competencia Mercados -Unidad 3

Fenémeno competitivo

Rivalidad ampliada ANALISIS DE LA COMPETENCIA

¢Quién es la competencia?

Como se monitorea
la competitividad

Perfil de respuesta del
consumidor

Fuerzas competitivas Factores de éxito

Poder de negociaciones de los
compradores o clientes

Poder de negociacion de los
proveedores o vendedores

Amenaza de nuevos
competidores entrantes

Amenaza de productos
sustituidos

Rivalidad entre los
competidores

Mapa conceptual 2 de Analisis de la competencia Mercados -Unidad 3
Ventajas y desventajas Factores de riesgo

Definicion EL BENCHMARKING El proceso del benchmarking

Categorias Técnica y metodologia Funciones, objetivos y usos
1 Interno 1 A quien analizar
— Externo — Equipo de trabajo
— Funcional — Funciones
— Aplicaciones
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4.1.2 DEFINICION DE CONCEPTOS

LIMITES DE PRECIOS. Fendmeno que tiende a establecer limites superiores e inferiores para un producto, de
manera que un precio demasiado bajo infiere calidad inferior y un precio excesivamente elevado, limita las
ventas por razones econémicas convencionales.

LINEA DE PRODUCTOS. Grupo de productos que se relacionan entre si ya sea porque funcionan de manera
similar, son vendidos al mismo grupo de clientes, son vendidos por medio de los mismos almacenes, o estan
dentro de un rango de precios similares.

LOGISTICA: Concepto amplio aplicado a todas las fases de distribucién de los productos, incluyendo todos los
eslabones de la cadena distribucién, requeridos para hacer llegar el producto hasta el cliente final. La logistica
(término de origen militar) se encarga de optimizar fletes, asegurarse que los productos vayan bien
transportados, calcular tiempos de espera y de descarga, manejo y control de almacenamiento. El objetivo final
de la logistica es disminuir los niveles de inventario y de optimizar el funcionamiento de toda la cadena de
distribucién.

MARCA: Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacién de todos ellos, que tiende a identificar
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo de los la competencia.

MARCA BLANCA: (White Brand) Producto genérico que se vende con el nombre del distribuidor.

MARCA, DESARROLLO DE LA. Procesos de ensefiar a los consumidores a asociar una palabra o frase con alguna
propuesta de valor nueva.

MARCA, EXTENSION DE : Linea de producto adicional que se comercializa bajo un mismo nombre de marca

MARCA, DIFERENCIACION DE: Grado en que una marca consigue establecer una imagen y atributos funcionales
que la diferencia, positivamente, de las demas.

NICHOS DE MERCADO. En mercadeo describe pequefios grupos de consumidores que tienen necesidades muy
estrechas, o combinaciones Unicas de necesidades. Pequefios mercados no atendido por otras empresas.

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS. Conjunto de productos fabricados por una misma empresa.

PUBLICIDAD PAGADA. (En inglés se le conoce como “advertising”). Presentaciéon de ventas no personales
estructurada a un nivel predeterminado, que tiene por objeto llegar a un auditorio en un momento especifico
del tiempo y que paga un patrocinador identificable.

PUBLICIDAD SUBLIMINAL. Intento por influir en las personas presentando un estimulo (mensaje publicitario) por
debajo del umbral de reconocimiento o nivel de percepcién normal de la audiencia.

RETAILER. Anglicismo utilizado para llamar al detallista o minorista.

SEGMENTACION DEL MERCADO. Divisién arbitraria del mercado total en grupos de compradores potenciales,
para hacer coincidir en forma eficiente la oferta con la demanda o necesidad actual, del grupo definido como
segmento.
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TRADE MARKETING. Consiste en la aplicacién de la gestion de mercadeo a los distribuidores. Esto es
consecuencia de la voluntad por parte de los fabricantes de integrar objetivos e informacion con los
distribuidores, a fin de obtener beneficios para ambos.

Elemento de merchandising que persigue incrementar la demanda a nivel del mayorista o distribuidor, en lugar
de hacerlo al nivel de consumidor.

VENTA MAYOR. Ventas de alto valor, que tienen ciclo de venta es largo, e intervienen en ella diferentes personas
gue deciden la compra. Se les llama de este modo para diferenciarlas de las ventas menores, de poco valor y que

se completan en una visita.

VENTA MENOR. Las ventas menores son de poco valor, se completan en una visita y el que decide por lo general
es una sola persona.

Términos extraidos de: http://www.mercadeo.com/glosario.htm

4.1.3 OBJETIVO GENERAL

Utilizar adecuadamente las variables del mercadeo mix para la introduccién de sus productos y servicios en el
mercado.

4.1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

B Explicar los fendmenos actuales del mercado a través de nuevas tendencias
B Desarrollar la capacidad de andlisis a través de datos.

B Conocer la importancia del Benchmarking no como estrategia de copia sino como una oportunidad de
mejora continua.

4.2 TEMA 1 EL FENOMENO COMPETITIVO Y LA RIVALIDAD AMPLIADA

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El estudio de la competencia consiste en el andlisis de las estrategias, ventajas, fortalezas, debilidades y
caracteristicas de los actuales y potenciales competidores, con el fin de tomar decisiones o diseiar estrategias
que permitan competir de la mejor manera posible con ellos. Es una tactica determinante en la toma de
decisiones a corto, mediano y largo plazo.

El andlisis de la competencia no solo nos permite estar prevenidos ante las nuevas acciones realizadas por

nuestros competidores, sino también aprovechar sus debilidades o hacer frente a sus virtudes o fortalezas para
tomar como referencia sus productos o estrategias y mejorar los nuestros.
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Imagen Via Pinterest

CUADRANTE ESTRATEGICO DE LA COMPETENCIA

LIDER (40%) RETADOR (20%)
Guerra Defensiva Guerra Ofensiva
FLANQUEADOR (10%) GUERRILLERO (5%)
Guerra por los Flancos Guerra por Trincheras

PRINCIPIOS DE LA ESTRATEGIA DEFENSIVA

B Son para el lider del mercado.
B La mejor estrategia defensiva es atacarse a si mismo.

B Los movimientos de la competencia siempre deberian ser bloqueados.
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Ejemplo:

Cuando la empresa Postobdn, lanzé al mercado el Té Mr Tea su competencia directa en el pais Coca-Cola, no se
imaginé el gran éxito que la bebida tendria en el pais, sin embargo con los dias y con el incremento de ventas del
producto y asi mismo con la baja en las ventas del portafolio de bebidas de Coca-Cola, esta ultima, se vio en la
obligacion de crear un producto que bloqueara o disminuyera las ventas de su competidor directo. De esta
manera se realizd el lanzamiento de SunTea, incluso se puede apreciar en la publicidad de la marca, que atacan
directamente el contenido de azicar de MR Tea, no obstante estas acciones no han sido suficientes para
disminuir las ventas del lider del mercado en venta de Té que es Postobdn con su producto Mr Tea.

15,90
ity

Posicion del mercado en 2013 Marcas de & concentiado en polvo

Imagen via Pinterest
PRINCIPIOS DE LA ESTRATEGIA OFENSIVA

B Para empresas fuertes que ocupan el segundo o tercer lugar en su sector determinado.
B La principal consideracion es la fuerza del lider
B Hallar una debilidad en el punto fuerte del lider o atacarlo

B El ataque debera lanzarse hacia un frente lo mas reducido posible: concentrar el ataque
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Ejemplo:

Colgate es la marca lider en pastas dentales en el pais, sin embargo la marca Fortident ocupa el segundo lugar
de ventas; esta ultima ha utilizado recursos publicitarios como la comparacidn para hacer quedar a la lider en
lugar inferior a su marca, parte de la estrategia empleada es resaltar el sabor de Fortident, su cuatri accién y el
precio mas elevado de Colgate.

En el siguiente link podras ver un video que ejemplifica la publicidad comparativa que realiza Fortident.

Comercial Fortident Cuatri Accion Colombia 2013 Enlace

PRINCIPIOS DE LA ESTRATEGIA DE FLANQUEO

Un buen ataque lateral debe ser
hecho hacia en un area donde no
pueda ser contestado.

La sorpresa es muy importante.

Continuar el atague es tan
importante como el ataque
mismo.

* Precio bajo

* Precio alto

= Distribuclén

* Formato o tamano del producto Tecnologia

Formas de ataque lateral:

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 Uremington €D Remington_Edi

www.uniremington.edu.co
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Ejemplo:

Un excelente ejemplo de una empresa Colombiana en contra de una empresa Americana, fue el lanzamiento del
producto Vive 100, ya que gracias a los estudios de mercado, la empresa Quala quien es la productora del Vive
100, se dio cuenta que las personas querian una bebida Energizante, sin embargo que los precios del lider del
mercado RED Bull, eran demasiado costosos e inasequibles, por lo tanto crearon esta bebida con buena calidad,
a un precio muy inferior, lo que ocasiond grandes pérdidas de Red Bull en el pais.

»

X
|
|
%

Imagen via Pinterest

PRINCIPIOS DE LA ESTRATEGIA DE GUERRILLA

Son para las empresas pequefas, sin mucho poder ni posicion
econdmica, que no pueden competir con el lider

ESTRATEGIAS DE
GUERRILLA Hay que encontrar un nicho para poder defenderlo

No importa el éxito que se logre, nunca se debe actuar como lider
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EL FENOMENO COMPETITIVO
¢Como identificar a la competencia?

Realizar una identificacién de todos los competidores de mi empresa, no siempre es una tarea facil, ya que estos
pueden provenir de distintos sectores y caracteristicas.

Por ejemplo:
Crees que un restaurante de 5 estrellas compite con un restaurante de comidas rapidas

En este tipo de casos, en donde no es tan facil realizar la division de la competencia, es conveniente que las
empresas se agrupen estratégicamente, para posteriormente situar a la empresa en uno de estos sectores.

Algunas de las variables con las cuales se puede trabajar para hacer una divisién de grupos son:
B Politica de precios
m» Ambito geogréfico
B Politica de calidad
B Grado de innovacion
B Tamafio de la empresa
B Estructura de propiedad (publica, privada y mixta)

COMPETIDORES DIRECTOS

Son aquellos que venden mi mismo producto o servicio, es decir, aquellos quienes a los ojos del cliente pueden
sustituir mi oferta.

Ejemplo:

Muchos de los productos actuales tienen competidores directos, cuando mds es evidente este caso, es cuando
por precio, calidad, sabor, servicio, ambas empresas tienen un servicio muy similar.

Este caso se presenta de forma evidente en la canasta familiar:
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Colanta
La leche entera se obtiene

FUNDAMENTOS DE MARKETING
TRASVERSAL

Betania
La leche entera es rica en

el los procesos de grasa procesada en la mas
higienizacion,  filtraciéon alta calidad bolsa de
adicion de vitaminas polietileno con barrera de
pasteurizacion y contenido oxigeno.
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Las empresas que se encuentran en procesos de expansion geografica, entran a ser una nueva competencia para
las empresas que ya estan consolidadas en determinados territorios, estos procesos hacen que el segmento
crezca, asi como la oferta de productos y servicios.
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EMPRESAS QUE PUEDEN ENTRAR EN EL MERCADO

Son empresas que aunque inicialmente no prestan el mismo producto o servicio podrian llegar a hacerlo,
mediante las siguientes dos estrategias:

B Imitando servicios ya existentes
B Aprovechando el sistema de distribucidon de la empresa para ofertar nuevos servicios.
Ejemplo:

Una empresa dedicada al alquiler de inmuebles de oficina, podria crear una oficina de asesoria juridica,
convirtiéndose en competencia directa de los bufetes de abogados.

En definitiva, cualquier empresa que puede utilizar sus recursos fisicos y humanos para ofrecer el mismo
producto o servicio de la empresa, puede constituir una importante fuente de competencia para mi empresa.
Cuando se esta haciendo un andlisis de la competencia no solo debemos evaluar los competidores directos
actuales, sino también a los potenciales, es decir aquellos que estdn en proceso de expansién o que de alguna
forma tienen la capacidad de ofertar el mismo servicio o producto que yo ofrezco.

Esta actividad permite anticipar y preparar acciones de choque contra la competencia con anticipacion, de
esta forma, los cambios en el mercado no le llegaran de sorpresa a la empresa.

NOCION DE RIVALIDAD AMPLIADA

A continuacion se expondra un modelo de competitividad expuesto por el autor Michael Porter, donde se
proponen 5 fuerzas que inciden en la competitividad de la empresa.

LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar cualquier industria en términos de
rentabilidad. También llamado “Modelo de Competitividad Ampliada de Porter”, ya que explica mejor de qué se
trata el modelo y para qué sirve, constituye una herramienta de gestién que permite realizar un analisis externo
de una empresa a través del andlisis de la industria o sector a la que pertenece.

¢EN QUE CONSISTE ESTE MODELO?

A partir del mismo la empresa puede determinar su posicion actual para seleccionar las estrategias a seguir.
Segun este enfoque seria ideal competir en un mercado atractivo, con altas barreras de entrada, proveedores
débiles, clientes atomizados, pocos competidores y sin sustitutos importantes.

El modelo de Porter postula que hay cinco fuerzas que conforman bdsicamente la estructura de la industria. Estas

cinco fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de inversidon, que constituyen los factores basicos que
explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo, por lo tanto, el atractivo de la industria. De su analisis se
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deduce que la rivalidad entre los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que, combinadas, la
crean a ella como una quinta fuerza.

Amenaza de

entrod nuevos

competidores

h 4

Rivalidad entre competidores
existentes

A

Poder de

Poder de

neqocaciol

los clientes

negociacién de los

proveedores

Amenaza de

DOSI 10,
sustitutos

Para emprender un andlisis del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es preciso primero tener en cuenta que
“existen dos dimensiones del entorno empresarial: el macro ambiente, el cual comprende las fuerzas que a nivel
macro tienen y/o pueden tener implicaciones en el comportamiento del sector y de la empresa en particular
(fuerzas de caracter econdmico, politico, cultural, social, juridico, ecoldgico, demografico y tecnolégico); y el
sector (conjunto de empresas que producen los mismos tipos de bienes o servicios), cuyo analisis se relaciona
con el comportamiento estructural, estudiando las fuerzas que determinan la competitividad en el sector”,
(Baena et al., 2003).
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MACROAMBIENTE DEL MARKETING

Fuerzas
Econdémicas

Producto

COMPRADOR Distribucién

Promocién

Fuerzas

Tecnoldgicas

ANALISIS DE LOS NUEVOS COMPETIDORES

Se considera que en un sector en donde el rendimiento del capital invertido es superior a su costo, la llegada de
empresas interesadas en participar del mismo serd muy grande y rapida, hasta aprovechar las oportunidades

que ofrece ese mercado. Como es obvio, las compaiiias que entran en el mercado incrementan la capacidad
productiva en el sector.

En el caso de que haya beneficios superiores a la media en el sector, atraera mayor nimero de inversionistas,
aumentando la competencia y, en consecuencia, bajando la rentabilidad del sector.
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Ejemplo:

A Colombia llego la imitacion del sombrero voltiao proveniente desde China, ya que este pais vio en el mer-
cado colombiano la posibilidad de una gran rentabilidad; el producto llegd a unos costos muy inferiores en
comparacion con el original de los indigenas del Zend, lo que generd que los sombreros artesanales bajaran
la rentabilidad de sus ventas y asi mismo disminuyeran un poco sus precios para ser competitivos.

Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener barreras de entradas tales como la falta
de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital requerido, falta de canales de distribucién, falta de acceso a

insumos, saturacién del mercado, etc. Pero también podrian facilmente ingresar si es que cuentan con productos
de calidad superior a los existentes, o precios mas bajos

Algunas de las barreras de entrada que pueden afectar la entrada de estos productos al pais son:

B Inversidn o capital necesario
B Economia de escala

B Curva de experiencia
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B Ventaja absoluta en los costos

m» Diferenciaciéon de producto

B Acceso y conocimiento de los canales de distribucién
B Identificacidon de marca

I Barreras gubernamentales

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos son aquellos que realizan las mismas funciones del producto. Constituyen también una
fuerza que determina el atractivo de la industria, ya que pueden reemplazar los productos y servicios que se
ofrecen o bien representar una alternativa para satisfacer la demanda. Representan una seria amenaza para el
sector si cubren las mismas necesidades a un precio menor, con rendimiento y calidad superior.

Ejemplo:
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La eficacia de un producto sustituto depende de:
Que sean de facil acceso

Que el precio entre el producto y el sustituto sea significativo para que
PRODUCTOS merezca el cambio

SUSTITUTOS

Rendimiento y calidad

Costos de cambio para el cliente

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociacidn con que cuentan los proveedores, quienes definen en
parte el posicionamiento de una empresa en el mercado, de acuerdo con su poder de negociacidn con quienes
les suministran los insumos para la produccion de sus bienes.

Por lo general cuando existen muy pocos proveedores de un producto o de una materia prima, la capacidad de
negociacion de esta es mucho mayor.

Ejemplo:

OPEP (organizacion de paises productores de petréleo) Teniendo en cuenta que son pocas las empresas que se
dedican a la explotacién del petrdleo, estas tienen gran capacidad de negociacion.
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www.terpel.com

El poder de negociacion del proveedor se evidencia en los siguientes casos:

E®» Silos insumos los realizan muy pocas empresas
B La importancia del volumen de las compras

B Diferenciacion de insumos

B Altos costos por el cambio del proveedor

B Disponibilidad e impacto de los insumos

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES
En los mercados de productos son dos los factores que influyen en la determinacidn de la fortaleza del poder de
negociacién de una empresa frente a sus clientes: sensibilidad al precio y poder de negociacidn. Las principales

variables que definen estos factores son:

B Concentracién de clientes
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B Volumen de compras

m» Diferenciacion

B Informacidn acerca del proveedor
m» Identificacidn de la marca

B Productos sustitutos

Ejemplo:

exit

www.qgrupoexito.com

El Exito es uno de los clientes mas importantes para muchas de las empresas tanto colombianas como
extranjeras, es por este motivo que tienen el poder de definir los precios, los plazos de los pagos y demas
variables para ejecutar el negocio.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

La rivalidad entre competidores esta en el centro de las fuerzas y es el elemento mas determinante del modelo
de Porter. Es la fuerza con que las empresas emprenden acciones para fortalecer su posicionamiento en el
mercado y proteger asi su posicidon competitiva a costa de sus rivales en el sector.

La situacién actual del mercado en cualquiera de los sectores viene marcada por la competencia entre empresas
y la influencia de esta en la generacidn de beneficios. Si las empresas compiten en precios, no solo ellas generan
menos beneficios, sino que el sector se ve perjudicado, de forma que no atrae la entrada de nuevas empresas.
En los sectores en los que no se compite en precios se compite en publicidad, innovacién, calidad del
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producto/servicio. La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de un sector: cuanto menos
competido se encuentre un sector, normalmente serd mas rentable y viceversa.

Se determina de la siguiente manera:
B Concentracion
B Diversidad
B Costos
B Diferenciacién de productos
B Grupos empresariales
B Barreras de salida

B Politicas gubernamentales
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PISTAS DE APRENDIZAIJE

Traer a la memoria:

Tenga presente que: Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar cualquier
industria en términos de rentabilidad. También llamado “Modelo de Competitividad Ampliada de Porter”,
ya gue explica mejor de qué se trata el modelo y para qué sirve, constituye una herramienta de gestion
que permite realizar un analisis externo de una empresa a través del analisis de la industria o sector a la
que pertenece.

Recuerde que: El modelo de Porter postula que hay cinco fuerzas que conforman basicamente la estructu-
ra de la industria. Estas cinco fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de inversion, que constitu-
yen los factores basicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo, por lo tanto, el atractivo
de la industria. De su analisis se deduce gue la rivalidad entre los competidores viene dada por cuatro
elementos o fuerzas que, combinadas, la crean a ella como una quinta fuerza.

No olvide que: El estudio de la competencia consiste en el andlisis de las estrategias, ventajas, fortalezas,
debilidades y caracteristicas de los actuales y potenciales competidores, con el fin de tomar decisiones o

disefiar estrategias que permitan competir de la mejor manera posible con ellos. Es una tactica determi-

nante en la toma de decisiones a corto, mediano y largo plazo.

No pierda de vista que: En donde no es tan facil realizar |a division de la competencia, es conveniente que
las empresas se agrupen estratégicamente, para posteriormente situar a la empresa en uno de estos
sectores.

Tenga en cuenta que: Los competidores directos son aquellos que venden mi mismo producto o servicio,
es decir, aguellos quienes a los ojos del cliente pueden sustituir mi oferta.

Tenga en cuenta que: Los nuevos competidores pueden ser las empresas que se encuentran en procesos
de expansion geografica, entran a ser una nueva competencia para las empresas que ya estan consolida-
das en determinados territorios, estos procesos hacen que el segmento crezca, asi como la oferta de
productos y servicios.
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4.3 TEMA 2 DETERMINANTES DE LA INTENSIDAD COMPETITIVA DEL
MERCADO

ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DEL MERCADO

La intensidad de la competencia estd estrechamente relacionada por la estructura o las caracteristicas que tiene
ese mercado y que condicionan tanto el comportamiento del consumidor, como el comportamiento de las
empresas que compiten en determinado mercado o segmento.

Para analizar la estructura del mercado se debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

El nimero de empresas vendedoras: en algunos casos la competencia es muy amplia
como es el caso de los restaurantes, en otros mercados la competencia se reduce a
unos pocos, un ejemplo de ello es las empresas de telefonia

Nivel de diferenciacion del producto: cuando existe un mercado muy homogéneo, la
Unica opcidn para resaltar es la Unica opcidn para resaltar es la diferenciacion del
producto

Cuando ya se tiene identificadas las empresas que son competencia para la marca, se debe proceder a la
recoleccidn de la informacidn que servird como insumo para el analisis de la competencia.

EL CLIENTE

El cliente es una fuente de informacion fundamental cuando estamos haciendo un estudio de la competencia,
ya que éstos ademds de comprar mi producto, compran muchos otros, lo que permite conocer de primera mano,
cuales son las motivaciones de un consumidor para elegir entre una marcay otra.

Por lo general el duefio del local o de la empresa jamas estd en contacto directo con las empresas, es por este
motivo, que la persona que debe encargarse de la recoleccion de esta informacion es el empleado o el vendedor,
ya que este tiene contacto directo con el consumidor y tiene la posibilidad de indagar, de una forma muy sutil
sobre los habitos y preferencias de compra.

LOS PROVEEDORES

Los proveedores por lo general tienen mucha informacidn sobre la competencia, ya que cuando nos venden a
nosotros como empresa, por lo general también les venden los productos a otros competidores del mismo
sector.

Alguna de la informacién mas significativa que puede un proveedor darle a la empresa, es el producto mas
exitoso de la competencia, el volumen de ventas, entre otros.
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LAS FERIAS DEL SECTOR:

La importancia de la asistencia de la empresa en las ferias del sector, como es el caso de las ferias de vivienda,
resulta de gran utilidad, ya que en un espacio y por un tiempo determinado, se logra concentrar a casi toda la
oferta significativa del sector, dando esto la oportunidad de conocer los precios, las propuestas de valor, su
estrategia de mercadeo e incluso el funcionamiento operativo de la organizacion.
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Para este caso se puede emplear la técnica de la observacion o del cliente incognito, esto con el fin, de verificar
desde lo vivencial, la experiencia de compra y servicio que tiene un cliente normal con la competencia.

De esta forma se pueden emplear acciones de mejora.
LOS DIRECTORIOS COMERCIALES

Los directorios comerciales, son una fuente de informacién indispensable para la empresa, ya que se puede
conocer los puntos de venta y las empresas que actuan en el mismo sector y en el mismo espacio geografico.

En este tipo de directorios, las empresas por lo general publican informacién sobre sus estados financieros,
participacién en el mercado, misidn, visién, logros empresariales, aspectos que nos permiten hacer comparativos
y conocer el modo de operacidn de la competencia.

DIVERSAS PUBLICACIONES
B Revistas especializadas del sector
B Medios de comunicacion

B Entrevistas a especialistas
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PRENDEDORES
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METODOS PARA EL ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El analisis de la competencia no se debe realizar de una forma deliberada, ya que se pueden incurrir en grandes
esfuerzos de recoleccion de informacidn, sin un uso determinado para ello.

A continuacidn se describe un método sencillo para la elaboracidn del analisis de la competencia.
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*Conocer las estrategias de mercadeo de mis
competidores directos

eAnalizar de precios
*Analizar de debilidades y oportunidad de mejora.

Definicion de
objetivos; es decir el
paraquésevaa
realizar el estudio.

- *Se debe fijar un mercado que tenga
Definicion dﬂ‘ semejanzas con nuestro mercado, para asi

mercado relevante tener una baseclara del andlisis.

eEstructura de la oferta.

¢Informacién contable

sParticipacion en el mercado.
*Posicionamiento en la mente del consumidor

La ventaja competitiva
Se considera una ventaja competitiva, cuando la empresa tiene los siguientes elementos:

B Cuando los clientes valoran los beneficios que les entrega la marca

B Cuando consideran que el precio que estan pagando por el servicio o producto, justifica todos los
beneficios que recibe por este.

B Cuando los clientes estan dispuestos a pagar por el producto

B Cuando las personas después de realizar un anadlisis de las demas alternativas del mercado, consideran
gue nuestra empresa es la que mejor satisface la necesidad del cliente.

Ser mas conveniente. Lograr la preferencia respecto a otras

VENTAIJA alternativas.

Estar adelante que otro

Significa que la empresa destacara de sus rivales una posicién que de
COMPETITIVA alguna manera es Unica

Que los competidores no pueden copiar. Es decir que se pueda
mantener en el largo plazo

SOSTENIBLE
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PERFIL DE LA RESPUESTA DEL CONSUMIDOR

OBJETOS FUTUROS SUPUESTOS

¢Cual es la situacion actual competitiva?

¢esta satisfecho el consumidor actual
con nuestro producto?

CAPACIDADES

ESTRATEGIA ACTUAL

OBIJETIVOS FUTUROS:
MERCADO PRODUCTOS SERVICIOS
B Penetracidon en la = Promocion de productos. B Sistemas de atencion al
participacion del cliente. clientes.

B Ventas cruzadas.
I Penetracién de mercado. B Cobertura de los puntos de
B Desarrollo de la cartera de
venta.
B Desarrollo de zonas. productos.

B Oferta con valor agregado.

m» Fidelizacion de los clientes.
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ESTRATEGIAS ACTUALES DE COMPETITIVIDAD

B Imagen del punto de venta

ESTRATEGIA DE B Sistemas de atencidn al cliente
PRODUCTO/SERVICIO m» Oferta de productos

B Accesibilidad para los clientes

Personalizada/televenta/via e-mail/SMS/internet

ESTRATEGIA DE
VENTAS

Proactiva-agresiva Vs. Reactiva-receptiva

Masiva Vs. selectiva

Niveles de precios

Sistemas de promocidn de productos

ESTRATEGIA DE
PRECIO

Estrategias de descuentos

Planes de financiamiento

Medios (tipos, cobertura, audiencia, etc)

ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

Mensajes (posicionamiento, promocién, por producto, etc)

Intensidad de la comunicacién (asignacién de PPTO)
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ESTRATEGIAS PARA VENCER AL COMPETIDOR

I ACELERAR LA LEALTAD DE LOS CLIENTES Y LOS INCENTIVOS DE VALOR POR SU FIDELIDAD A LA MARCA

d LEALTAD  penericios

> MEJORAR LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE Y AHORRAR DINERO

Reduciendo la cantidad de experiencias negativas de los clientes, hay que ocuparse menos de
ellas.

Cuando el servicio se resiente, la marca sufre y es mas complicado captar nuevos clientes.

Creando opciones de autoservicio podemos disminuir costos de marketing.
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Reconocer la importancia
del servicio a los clientes
para el crecimiento del
negocio

Desarrollor acciones
basadas en Iniciativas
de servicio al cliente

Esfuerzos existentes para
entregar mejor calidad
de servicio al cliente

’ Actual participacion en
el gasto del cliente Potencial de participacion
en el consumo del cliente

> DESARROLLAR EXPERIENCIAS EMOCIONALES PARA LOS CLIENTES

Interpretar y atender las emociones de los clientes
Si la empresa esta enfocada en interpretar las emociones de los clientes en
cada interaccion, puede generar mecanismos de relacidon que permitan hacer
cambiar el estado de dnimo de los clientes,

Entrenar e incentivar un servicio empatico al cliente
Si es posible comprender las emociones de los clientes, es también posible
trabajar con el personal de contacto para atenderlas. Aquellos empleados que
tengan actitudes mas empaticas con los cliente deben ser recompensados.

Convertir las quejas en momentos satisfactorios
Los clientes no siempre esperan la perfeccion, puede haber quejas sobre el servicio
ocasionales. Prepare a la empresa para que estas situaciones generen experiencias
positivas para los clientes.

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 URemington € Remington_Edi

www.uniremington.edu.co




UNlREM|NG'|'oN y FUNDAMENTOS DE MARKETING

CORPORAC‘ON UNIV‘ERSITAR!A RENJNGTON TRASVERSAL

BES. 2641 VEN JUNID 21 DE 198

I DESARROLLAR EXPERIENCIAS MULTICANAL CON LA MARCA:

En la era de la globalizacién, el Unico punto de contacto con el cliente no es el punto de venta, hoy en dia existen
otros muchos canales en donde se puede tener interaccidén con la marca, desde la pagina web, las redes sociales,
los blogs, los catalogos de producto, los medios de comunicacidn entre otros, es por este motivo que la empresa
debe propiciar un momento agradable en todos los canales por los cuales puede tener contacto directo con los
clientes.

I

Alimentos/bebidas

Biografia Informacion Fotos Me gusta Videos

PERSONAS > Publicacion || Foto/video
89 251 780 /1= gusia Escribe algo en esta pagina

A Catalina Arango, Victor Hugo Lopez Gomez y 39
personas mas |es gusta esto

B 4 8 LT -

Invita a tus amigos a indicar que les gusta esta pagina

Y

o (ke

Coca-Cola

#BotellaUnica y tu mejor amiga. ;Qué mas necesitas para ser feliz hoy?

https://www.facebook.com/cocacolacolombia ?fref=ts
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> DESARROLLAR UNA BASE DE CONOCIMIENTO CONCENTRADA:

I Asegurar la capacidad y actualizacién del personal de contacto

B Permitir que todos los canales de informacién comuniquen los
mismos mensajes
BASE DE .

CONOCIMIENTO
CENTRALIZADO

I Establecer mecanismo para identificar a los clientes rapidamente en
cada interaccion

B Trabajar para dar respuesta eficientemente en las diferentes
interacciones con el cliente

= OPTIMIZACION DE LA INFORMACION DEL CLIENTE, MEDIANTE ESTRATEGIAS CRM, PARA SER
MAS ASERTIVO EN LAS ESTRATEGIAS QUE SE DIRIJAN A ESTE CONSUMIDOR.
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PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

Tenga presente que: La intensidad de la competencia esta estrechamente relacionada por la estructura o
las caracteristicas que tiene ese mercado y que condicionan tanto el comportamiento del consumidor,
como el comportamiento de las empresas que compiten en determinado mercado o segmento.

Recuerde que Cuando ya se tiene identificadas las empresas que son competencia para la marca, se debe
proceder a la recoleccion de la informacion que servira como insumo para el analisis de la competencia.

No olvide que: El cliente es una fuente de informacién fundamental cuando estamos haciendo un estudio
de la competencia, ya que estos ademas de comprar mi producto, compran muchos otros, lo que permite
conocer de primera mano, cuales son las motivaciones de un consumidor para elegir entre una marca y
otra.

No pierda de vista que: Los proveedores por lo general tienen mucha informacion sobre la competencia,
ya que cuando nos venden a nosotros como empresa, por lo general también les venden los productos a
otros competidores del mismo sector.

Tenga en cuenta que: La importancia de la asistencia de la empresa en las ferias del sector, como es el
caso de las ferias de vivienda, resulta de gran utilidad, ya que en un espacio y por un tiempo determinado,
se logra concentrar a casi toda la oferta significativa del sector, dando esto la oportunidad de conocer los
precios, las propuestas de valor, su estrategia de mercadeo e incluso el funcionamiento operativo de la
organizacion,

Tenga presente que: Los directorios comerciales, son una fuente de informacion indispensable para la
empresa, ya que se puede conocer los puntos de venta y las empresas que actlian en el mismo sector y en
el mismo espacio geografico.

4.4 TEMA 3 EL BENCHMARKING

¢QUE ES EL BENCHMARKING?

Benchmarking es el proceso de obtener informacion util que ayude a una organizacidn a mejorar sus procesos.
Esta informacién se obtiene de la observacién de otras instituciones o empresas que se identifiguen como las
mejores (o suficientemente buenas) en el desarrollo de aquellas actuaciones o procesos objetos de interés.
Benchmarking no significa espiar o sélo copiar. Estd encaminado a conseguir la maxima eficacia en el ejercicio
de aprender de los mejores y ayudar a moverse desde donde uno esta hacia donde quiere estar.
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¢DE DONDE PROVIENE LA PALABRA BENCHMARKING?
Esta palabra deriva de las palabras Bench (Mesa) y mark de marca.
En traduccién al espaiol, benchmarking traduce: “Medida de calidad

El Benchmarking es un proceso analitico que mide de una forma cuidadosa y rigurosa, las operaciones de nuestra
empresa en comparacion con aquellas que se encuentran como lideres de la categoria a la cual yo pertenezco o
a un sector que puede ser potencial para mi empresa.

El resultado mas importante que se obtiene al implementa un estudio de Benchmarking, es la posibilidad de
identificar e implementar acciones concretas que permitan reducir las brechas entro los lideres de la categoria y

yo como competidor.

66

Benchmarking es un proceso sistematico y continuo para comparar nuestra propia eficiencia en términos de
productividad, calidad y practicas con aquellas compafiias y organizaciones que representan la excelencia.

(Bengt Kallof y Svante Ostblom)

Algunas definiciones

7

Benchmarking es un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de
trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores practicas, con el
proposito de realizar mejoras organizacionales.

{ Michael 1. Spendolini )

7

Este concepto comenzé con Xerox Corporation, el proveedor de fotocopiadoras de Toner mas grande de USA;
quienes descubrieron esta herramienta para combatir a la competencia.

Con el paso de los afios, esta se ha convertido en una importante herramienta empleada por las empresas para
medirse en comparacion con calidad y productividad con empresas lideres del mercado.

En un inicio se utilizaba para medir costos de produccion unitarios.
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NIVELES DEL BENCHMARKING

Se lleva a cabo dentro de la propia empresa. Se trata de
comparar las operaciones de la empresa con las de un

BENCHMARKING INTERNO departamento interno o con otras organizaciones del mismo
grupo. Es el anadlisis mas sencillo de realizar, ya que la
informacién es facilmente disponible.

Se toma como referencia del andlisis a la competencia directa,
asi se comparan productos y servicios, buscando superar el
desempeiio y participacion de las empresas competidoras.

En este tipo de andlisis se evaluan varios competidores asi:

B» Competitivo directamente: la mayoria de las empresas
tienen, al menos, un competidor que puede ser
considerado como excelente en el proceso que se pretende
mejorar.

B» Competitivo latente: se trata de empresas que pueden ser
mucho mas grandes o pequeias que la nuestra, y por tanto
no competir en los mismos mercados. También se
consideran las empresas que aun no han entrado en el

COMPETITIVO

mercado, pero que presumiblemente lo haran en el futuro.

B» No competitivo: en ocasiones es posible obtener
informacién a través de empresas que no son
competidoras de forma directa, bien sea porque el
mercado en el que actlan sea geograficamente distinto,
bien porque se trate de un sector industrial diferente. En
este Ultimo caso el proceso debera ser adaptado a la
particularidad de la empresa. La informacion sera
facilmente accesible.

Consiste en la comparacion con empresas de otros sectores
distintos a los que opera la empresa, pero donde esta
competencia genérica es reconocida en algin nivel y puede
proporcionar mejoras practicas.

GENERICO
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¢QUE BUSCA EL BENCHMARKING?

B» Medir los resultados de éxito de otras empresas, con respecto a los valores de éxito de mi propia
empresa

B Determinar cémo se consiguen los resultados de éxito en otras empresas

m» Utilizar esta informacién para fijar estrategias y objetivos de la empresa

ASPECTOS DEL BENCHMARKING

Se refiere al nivel de valor creado de los productos para el cliente
sobre el costo de producirlos.

Es importante saber la forma en que las otras empresas forman y
CALIDAD manejan sus sistemas de calidad.

Calidad percibida por los clientes, la cual es determinada por la
relacién con el cliente, la satisfaccion del mismo y por la comparacion
con la competencia.

El estudio del tiempo, al igual que de la calidad, simboliza la direccion
del desarrollo industrial.

TIEMPO

Flujos mas rapidos en ventas, administracién, produccién vy
distribucién han recibido una mayor atencidn como un factor
potencial de mejora de la productividad y la competencia

Es la busqueda de la excelencia en las dreas que controlan los
recursos de entrada.

PRODUCTIVIDAD

Puede ser expresada por el volumen de produccidn y el consumo de
recursos los cuales a su vez pueden ser costos o capital.
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EL PROCESO DEL BENCHMARKING

El Benchmarking es una técnica que requiere captar datos, establecer objetivos y analizar los resultados. Se
puede distribuir en 5 pasos

IDENTIFICAR SI SE VA A SOMETER A BENCHMARKING

—{ F. PLANEACION ll IDENTIFICAR COMPANIAS COMPARABLES I
-| DETERMINAR EL METODO PARA LA RECOLECCION DE DATOS

DETERMINAR LA BRECHA DE DESEMPENO ACTUAL

- F. ANALISIS —

PROYECTAR LOS NIVELES DE DESEMPENO FUTUROS

] B COMUNICAR LOS HALLAZGOS DE BENCHMARKING
METODOLOGIAS — F. INTEGRACION [—
ESTABLECER METAS FUNCIONALES

DESARROLLAR PLANES DE ACCION

1

- F. ACCION ]I IMPLEMENTAR ACCIONES ESPECIFICAS Y SUPERVISAR EL PROCESO

-I RECALIBRAR LOS BENCHMARK |

— F. MADUREZ

Fuente: Armando-Jose Diaz Phd MBM MBA
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Determinar a qué

selevaa
hacer BENCHMARKING

Formacion de un
equipo de BENCHMARKING

LAS CINCO ETAPAS
PARA UN BENCHMARKING
DE EXITO PROPUESTAS
POR SPENDOLINI

FUNDAMENTOS DE MARKETING

TRASVERSAL 128

Identificacion de
socios del BENCHMARKING

Recopilar y analizar la
informacionde BENCHMARKING
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¢POR QUE EMPLEAR BENCHMARKING EN LA ORGANIZACION?

Planeacion Fijacién de
estratégica Nuevas ideas objetivos
' \
L
Prondsticos Comparacion
producto/proceso

¢QUE SE PUEDE EVALUAR CON EL BENCHMARKING?

B Productos y servicios
B Procesos de trabajo
B Desempefio organizacional

I Funciones de apoyo

FUNCIONES, OBJETIVOS Y USOS:

1) Definir los mejores procesos para ser aplicados.

2) Mejorar los productos, servicios y procesos.

3) Identificar la posicidn competitiva de la empresa.

4) Establecer objetivos alcanzables y dindmicos.

5) Medir el desempefio de la empresa.

6) Proyectar tendencias futuras en la industria.

7) Establecer prioridades para las oportunidades de mejora.
8) Proporcionar mejoras competitivas

9) Crear una cultura de mejoramiento continuo.
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VENTAIJAS Y DESVENTAIJAS:

Es una estrategia que fomenta el trabajo de equipo al enfocar la atencién
sobre las practicas de negocio.

Busca mejorar las practicas de la industria.

VENTAJAS Y

DESVENTAIJAS Es un proceso continuo que se puede aplicar una y otra vez.

Nos ayuda a mejorar todo los aspectos y operaciones del negocio.

Desventajas: es un proceso que puede costar mucho tiempo.

El Benchmarking no es un asunto facil. Previamente se deberian tomar en cuenta muchos aspectos. Para lograr
el propdsito que se busca, es preciso la vigilancia del entorno que permita observar si, en algun otro lugar, alguien
estd utilizando practicas y procedimientos con unos resultados que pudieran ser considerados como excelentes
y si su forma de proceder pudiera conducir a una mayor eficacia en la propia organizacién.

Empezar la fase de Benchmarking de un programa de mejora de proceso no es un paso que se debe tomar a la
ligera. El Benchmarking es un proceso en marcha que requiere modernizacidn constante, donde los compromisos
monetarios y de tiempo son significativos. Ademas, es necesario analizar cuidadosamente los propios procesos
antes de ponerse en contacto con otras empresas.

Entre los indicadores de éxito en un proceso de Benchmarking, a continuacién se enumeran los que se consideran
de mayor importancia:

B» Un compromiso activo hacia el benchmarking por parte de la direccion.
B La existencia de objetivos sobre el proyecto de benchmarking definidos y expresados claramente.

B Un entendimiento claro y extenso de la forma de trabajo propia entendido como la base para comparar
con las mejores practicas en la industria.

B» Voluntad para modificar y adaptarse a través de los descubrimientos de benchmarking.
B Darse cuenta de que la competencia estd cambiando y que es necesario anticiparse.

B Voluntad para compartir las informaciones con los socios de benchmarking
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B Enfocar el benchmarking primero a los procesos éptimos en la industria y luego aplicarlo.

B» Un grupo de empresas principales y su reconocimiento como lider por su mejor funcionamiento
B Apoyo al proceso de benchmarking

B Apertura a ideas nuevas con creatividad y a la aplicacidn de innovaciones a los procesos actuales
B Conclusiones justificadas por datos recogidos durante el apoyo

B Un esfuerzo continldo de benchmarking

B La institucionalizacién del benchmarking
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PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

Tenga presente que: Benchmarking es el proceso de obtener informacion util que ayude a una organizacion
a mejorar sus procesos. Esta informacion se obtiene de la observacion de otras instituciones o empresas que
se identifiguen como las mejores (o suficientemente buenas) en el desarrollo de aquellas actuaciones o
procesos objetos de interés

Benchmarking no significa espiar o solo copiar. Esta encaminado a conseguir la maxima eficacia en el ejerci-
cio de aprender de los mejores y ayudar a moverse desde donde uno esta hacia donde quiere estar.

Recuerde que: Benchmarking es un proceso sistematico y contintio para comparar nuestra propia eficiencia
en términos de productividad, calidad y practicas con aquellas compafiias y organizaciones que representan
la excelencia.

No olvide que: Este concepto comenzé con Xerox Corporation, el proveedor de fotocopiadoras de Toner
mas grande de USA; quienes descubrieron esta herramienta para combatir a la competencia. Con el paso de
los anos, esta se ha convertido en una importante herramienta empleada por las empresas para medirse en
comparacion con calidad y productividad con empresas lideres del mercado.

No pierda de vista que: El Benchmarking interno se lleva a cabo dentro de la propia empresa. Se trata de
comparar las operaciones de la empresa con las de un departamento interno o con otras organizaciones del
mismo grupo. Es el analisis mas sencillo de realizar, ya que la informacion es facilmente disponible.

En el competitivo se toma como referencia del analisis a |a competencia directa, asi se comparan productos
y servicios, buscando superar el desempeno y participacion de las empresas competidoras.

Tenga en cuenta que: El genérico consiste en |a comparacion con empresas de otros sectores distintos a los
que opera la empresa, pero donde esta competencia genérica es reconocida en algun nivel y puede propor-
cionar mejoras practicas.

Los tres aspectos del Benchmarking son: calidad, tiempo y productividad.

No olvide que: El Benchmarking es una técnica que requiere captar datos, establecer objetivos y analizar los
resultados. Se puede distribuir en 5 pasos: planeacidn, analisis, integracion, accion y madurez.

No olvide que: El Benchmarking puede evaluar los siguientes aspectos de la organizacion: Productos y servi-
cios, Procesos de trabajo, Desempefio organizacional y Funciones de apoyo.

Tenga en cuenta que: El Benchmarking no es un asunto facil. Previamente se deberian tomar en cuenta
muchos aspectos. Para lograr el propdsito que se busca, es preciso la vigilancia del entorno que permita
observar si, en algun otro lugar, alguien esta utilizando practicas y procedimientos con unos resultados que
pudieran ser considerados como excelentes y si su forma de proceder pudiera conducir a una mayor eficacia
en la propia organizacion.
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4.4.1 EJERCICIO DE APRENDIZAJE

Nombre del taller de aprendizaje: Andlisis de | Datos del autor del taller: Diana Fernandez Fldrez
la competencia

Escriba o plantee el caso, problema o pregunta:

¢En qué consiste el modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter?
¢En qué consiste el analisis de la competencia?

¢Qué permite el analisis de la competencia?

¢Quién puede ser considerado un competidor de una empresa?
¢Cuales son los ambientes de la empresa?

¢Cuales son las 5 fuerzas de la competencia de Porter?

¢Cuales fuentes de informacién se pueden tomar en cuenta para obtener insumos
para hacer un andlisis de la competencia?

8. ¢éQué es laintensidad de la competencia?

9. ¢Qué es el Benchmarking?

10. ¢Como surge el concepto del Benchmarking?

11. ¢Cuales son los niveles en los cuales se da el Benchmarking?

Nou,kwNE

Solucion del taller:

1. Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar cualquier
industria en términos de rentabilidad. También llamado “Modelo de Competitividad
Ampliada de Porter”, ya que explica mejor de qué se trata el modelo y para qué sirve,
constituye una herramienta de gestidn que permite realizar un andlisis externo de una
empresa a través del analisis de la industria o sector a la que pertenece.

2. El estudio de la competencia consiste en el andlisis de las estrategias, ventajas,
fortalezas, debilidades y caracteristicas de los actuales y potenciales competidores,
con el fin de tomar decisiones o diseiar estrategias que permitan competir de la mejor
manera posible con ellos. Es una tactica determinante en la toma de decisiones a
corto, mediano y largo plazo.

3. El andlisis de la competencia no solo nos permite estar prevenidos ante las nuevas
acciones realizadas por nuestros competidores, sino también aprovechar sus
debilidades o hacer frente a sus virtudes o fortalezas para tomar como referencia sus
productos o estrategias y mejorar los nuestros.

4. En definitiva, cualquier empresa que puede utilizar sus recursos fisicos y humanos
para ofrecer el mismo producto o servicio de la empresa, puede constituir una
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importante fuente de competencia para mi empresa. Cuando se estd haciendo un
analisis de la competencia no solo debemos evaluar los competidores directos
actuales, sino también a los potenciales, es decir aquellos que estdn en proceso de
expansion o de alguna forma tienen la capacidad de ofertar el mismo servicio o
producto que yo ofrezco.

5. Para emprender un analisis del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es preciso
primero tener en cuenta que “existen dos dimensiones del entorno empresarial: el
macro ambiente, el cual comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y/o pueden
tener implicaciones en el comportamiento del sector y de la empresa en particular
(fuerzas de caracter econdmico, politico, cultural, social, juridico, ecoldgico,
demografico y tecnolégico); y el sector (conjunto de empresas que producen los
mismos tipos de bienes o servicios), cuyo analisis se relaciona con el comportamiento
estructural, estudiando las fuerzas que determinan la competitividad en el sector.

6. Analisis de los nuevos competidores
Amenaza de los productos sustitutos

e Poder de negociacidn del proveedor

e Poder de negociacion del cliente

e Rivalidad de los competidores existentes.

Clientes
e Proveedores
e Ferias del sector
e Directores comerciales
e Diversas publicaciones

8. Laintensidad de la competencia esta estrechamente relacionada por la estructura o
las caracteristicas que tiene ese mercado y que condicionan tanto el comportamiento
del consumidor, como el comportamiento de las empresas que compiten en
determinado mercado o segmento.

9. Benchmarking es el proceso de obtener informacidn util que ayude a una organizacion
a mejorar sus procesos. Esta informacién se obtiene de la observacidon de otras
instituciones o empresas que se identifiquen como las mejores (o suficientemente
buenas) en el desarrollo de aquellas actuaciones o procesos objetos de interés.
Benchmarking no significa espiar o sélo copiar. Estd encaminado a conseguir la
maxima eficacia en el ejercicio de aprender de los mejores y ayudar a moverse desde
donde uno esta hacia donde quiere estar.
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10. Este concepto comenzd con Xerox Corporation, el proveedor de fotocopiadoras de
Téner mas grande de USA; quienes descubrieron esta herramienta para combatir a la
competencia.

Con el paso de los afios, esta se ha convertido en una importante herramienta
empleada por las empresas para medirse en comparacion con calidad y productividad
con empresas lideres del mercado.

11. Interno, competitivo y genérico

44.2 TALLER DE ENTRENAMIENTO

Nombre del taller: Analisis de la | Modalidad de trabajo: participacion en el foto
competencia.

Actividad previa: El estudiante debe haber realizado previamente la actividad de entrenamiento.

Describa la actividad:
TALLER DE ENTRENAMIENTO UNIDAD 3

1. Por favor lee el siguiente articulo http://www.puromarketing.com/9/18851/cola-pepsi-
batalla-marcas-traves-publicidad.html y visualiza el siguiente video en Youtube:
https://www.youtube.com/watch?v=0jHqH8hdDXU . Con base en él, realiza un analisis de
minimo una pagina, donde expliques el fendmeno competitivo que se ha dado entre Pepsiy
Coca Cola.

2. A continuacién tendras una lista de 5 productos de 5 marcas distintas, selecciona alguno de
ellos para llenar los siguientes cuadros:

e Iphone 6 de Apple

e Bolsos y zapatos de cuero de la marca Bossi
e Ropa infantil EPK

e Tenis deportivo de Adidas

e Agencia de viajes del Grupo Exito
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Los principales participantes en el mercado son:

Competidores directos: 1. ; 2. , 3. , 4.
Competidores sustitutos 1. , 2. , 3.
Competidores potenciales : 1. , 2. , 3.
POSICION ORGANIZACION % PARTICIPACION
Lider
Retador
Flanqueador
Guerrero
Descripcion Lider Retador Flanqueador Guerrero

Personal

Fuerza de Ventas
Solidez

Calidad de productos
Presentacidn

Instalaciones

Precios

| Entrega

| Servicio

|_Postventa
Publici

|_Pramociomes

Tecnologia

3. Deacuerdoalas5 fuerzas de la competencia de Porter plantee un caso que logre ejemplificar
cada uno de los puntos planteados por el autor:

e Andlisis de los nuevos competidores
e Amenaza de los productos sustitutos
e Poder de negociacidn del proveedor
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e Poder de negociacion del cliente
e Rivalidad de los competidores existentes.

4. Lacadena de restaurantes del Grupo Triada, que esta compuesta por los restaurantes Triada,
Woka y La Bolsa, estan implementando una estrategia de andlisis de la competencia, ya
tienen definidas las fuentes de informacidon que necesitan. Plantee la estrategia que usted
utilizaria para cada una de las siguientes fuentes de informacién:

e C(lientes

e Proveedores

e Ferias del sector

e Directores comerciales
e Diversas publicaciones.

5. La empresa de lacteos Betania va a comenzar a realizar una investigacién de competidores
basados en el Benchmarketing. En este caso el competidor lider es Colanta.

Realice un analisis de estos dos competidores, basados en este sistema.
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5 PISTAS DE APRENDIZAJE

No pierda de vista que: 1996: William Stanton: El mercadeo es un sistema social total de actividades
empresariales cuya finalidad es planificar, fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores de las
necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos.

No olvide que: 1995: Asociacion Americana de Mercadeo (AMA): El mercadeo es el proceso de planificar y
ejecutar la concepcidn, la fijacién de precios, la comunicacién y la distribucion de ideas, productos y servicios
para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales organizacionales.

Traiga a la memoria: El mercadeo se trata de desarrollar (formar y mantener) los mercados, es decir, los clientes
Recuerde que: El propdsito de cualquier organizacidn es formar para tener clientes, dijeron Levitt y Drucker.

Tenga presente que: El mercadeo tiene dos enfoques: Oferta: la empresa parte de la base de que puede ofrecer
lo que le parece que es interesante para el mercado

Demanda: la empresa parte de las necesidades y/o deseos del mercado para establecer la oferta y su operacion.

Traiga a la memoria: El mercadeo es muy importante porque. . . aun teniendo el mejor producto, un precio
competitivo, una impactante campana publicitaria y un excelente proceso de distribucion, se corren altos y
graves riesgos si no se logra convencer al consumidor de la compra del producto.

Traiga a la memoria: Las 4p del marketing son: producto, precio, promocién y plaza

No pierda de vista que: El intercambio es uno de los temas centrales del marketing, ya que implica que una
persona entregue un bien preciado para él, que es el dinero y a cambio reciba un producto o un servicio que
traen consigo una serie de beneficios o ventajas.

No olvide que: Conseguir nuevos clientes o reemplazar a uno que se pierde no es facil y, caso de conseguirlo,
supone grandes costos para la empresa. Actualmente es ampliamente aceptada la existencia de un fuerte vinculo
entre el grado de satisfaccidn del cliente, el mantenimiento de los mismos y la rentabilidad de cualquier
organizacion.

Recuerde que: La satisfaccidon del cliente se ha convertido en un objetivo principal para muchas empresas, ya
que es mucho mas econdmico retener a un cliente que conseguir uno nuevo, adicionalmente, un cliente
satisfecho le contara a muchos de sus conocidos la experiencia positiva.

No olvide que: El QFD (Quality Function Deployment o Despliegue de la Funciéon Calidad), se puede definir como
un método para conocer las expectativas del cliente, sistematizar la informacidon recogida y tenerla en cuenta en
todas las fases del disefio y desarrollo de un producto o servicio.

Tenga presente que: La evaluacion de la satisfaccidon del cliente ha de hacerse a través de unas medidas e
indicadores, pero se necesitan modelos explicativos que establezcan qué es lo que se tiene que medir y qué
sentido o interpretacion tienen las medidas efectuadas.
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Recuerde que: La medida de la satisfaccion del cliente y de sus expectativas es el punto de partida para una
moderna estrategia de la calidad y, de hecho, deberia ser la base del sistema de calidad de la organizacién. Esto
comporta numerosas acciones cuyo alcance depende del nivel de calidad que se quiera alcanzar.

No pierda de vista que: Se denomina cultura organizacional a la unién de normas, habitos y valores que de una
forma u otra, son compartidos por las personas y/o grupos que dan forma a una institucién, y que a su vez son
capaces de controlar la forma en la que interactlan con el propio entorno y entre ellos mismos. Es decir, el
comportamiento de la empresa dependera de la forma en la que se apliquen unas normas u otras por parte de
sus integrantes

No olvide que: La necesidad es un estado de carencia percibida que puede ser fisica (de alimento, abrigo,
seguridad) o mental (de pertenencia, afecto conocimiento y autoexpresion) del que es dificil sustraerse porque
genera una discrepancia entre el estado real (lo que es en un momento dado) y el deseado (que supone el objeto,
servicio o recurso que se necesita para la supervivencia, bienestar o confort.

Recuerde que: El comportamiento humano pude tener mas de una motivacién. El comportamiento motivado es
una especie de canal que puede ayudar a satisfacer muchas necesidades aisladas simultdaneamente

No olvide que: Ningin comportamiento es casual, sino motivado; es decir, esta orientado hacia objetivos.

Tenga presente que: El marketing mix es entonces el conjunto de herramientas que la empresa usa en conjunto,
para alcanzar sus objetivos ya sean de posicionamiento, ventas, reputacion, entre otros factores frente a su
mercado meta.

Tenga presente que: Un plan de mercadeo es la utilizacion de forma organizada de los elementos comunes de
la planeacion, dispuestos a identificar necesidades del mercado para concretar utilidades, mediante la
satisfaccién de los consumidores.

Tenga en cuenta que: la segmentacion de mercados consiste en dividir un mercado total de un bien o un servicio
en varios grupos mas pequefos internamente homogéneos.

No pierda de vista que: las caracteristicas de la segmentacidn son: cuantificacién, accesibilidad, homogeneidad
y sustanciabilidad.

No olvide que: entre los beneficios de la segmentacion estan facilitar la seleccién de canales de distribucidn,
generar ventaja competitiva y permite identificar necesidades del cliente.

Recuerde que: La satisfaccion es el resultado de las percepciones del uso y disfrute del producto o servicio en
relacién con las expectativas que teniamos antes de la adquisicién de dicho producto o servicio. La satisfaccidn,
las expectativas y las percepciones son totalmente subjetivas y emocionales

Tenga presente que: Lograr la satisfaccion del cliente debe ser el objetivo de todos los departamentos. Todos
los esfuerzos de ventas, atencién al cliente, marketing, logistica, fabricacién, finanzas, administracion,
informdtica y recursos humanos se dirigen para conseguir y mantener la lealtad de los clientes. No importa si el
departamento en cuestion tiene o no tiene contacto directo con el cliente.
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No olvide que: La satisfaccion de las necesidades de los clientes es uno de los factores clave en la fidelizacidn.
Sin satisfaccion nunca habrd lealtad.

Tenga en cuenta que: matriz de crecimiento y participacion, es una matriz que le permite a la empresa realizar
un diagndstico de su portafolio de productos.

No olvide que: El marketing estratégico se apoya en el andlisis de las necesidades de los individuos y de las
organizaciones, porque en el fondo el cliente busca es servicios o la solucién a problemas.

Su funcidn es seguir la evolucién del mercado de referencia e identificar los diferentes productos, mercados y
segmentos actuales y potenciales sobre la base de un andlisis de la diversidad de necesidades.

Tenga en cuenta que: Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, la necesidad es "un estado de carencia percibida.

No pierda de vista que: Laura Fisher y Jorge Espejo definen la necesidad como la "diferencia o discrepancia
entre el estado real y el deseado" .

No olvide que: Segun el autor Abraham Harold Maslow, todos los seres humanos tenemos una serie de basicas
gue necesitamos suplir, que se encuentran estructuradas en forma de pirdmide, estando asi en la parte mas baja
aquellas necesidades bdasicas que necesita suplir el ser humano.

Recuerde que: La necesidades de seguridad, Se relaciona con la tendencia a la conservacidn, frente a situaciones
de peligro, incluye el deseo de seguridad, estabilidad y ausencia de dolor. Con su satisfaccidn se busca la creacién
y mantenimiento de un estado de orden y seguridad. Dentro de estas encontramos la necesidad de estabilidad,
la de tener orden y la de tener proteccion, entre otras.

Tenga presente que: Necesidades fisioldgicas, son necesidades de primer nivel y se refieren a la supervivencia,
involucra: aire, agua, alimento, vivienda, vestido, etc. Estas necesidades constituyen la primera prioridad del
individuo y se encuentran relacionadas con su supervivencia

Recuerde que: El mercado relevante de producto se compone de todos aquellos productos o servicios que los
consumidores ven como intercambiables o sustituibles ya sea por las caracteristicas del producto, su precio o su
uso.

Tenga presente que: comprende el area en el cual las empresas estan involucradas en la oferta y demanda de
productos o servicios, y en las cuales las condiciones de competencia son lo suficientemente homogéneas que
pueden distinguirse de dreas vecinas debido a que, en éstas, las condiciones de competencia son
apreciablemente.

Tenga en cuenta que: La evaluacion de los segmentos se realiza a partir del estudio del atractivo de los mismos
en su situacion actual y potencial, es decir, cdmo estamos hoy y como este mismo mercado se proyecta para el
futuro

Tenga cuidado con: La evaluacién del mercado potencial se realiza sobre el estudio del atractivo existente entre
las relaciones de demanda y de la oferta (productos/servicios). La situacidon potencial es la situacién objetivo
focalizada en mercados o segmentos que contribuyan al aumento del volumen de ventas
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No olvide que: General Electric o como la matriz de atractivo del mercado-posicién competitiva de la Unidad
Estratégica de Negocios (UEN), enfoque que pertenece a Las Técnicas de Portafolio para el analisis de la
competencia.

Tenga presente que: La matriz General Electric fue desarrollada por McKinsey & Company para General Electric,
para la administracién de su porfolio de negocios. Implica identificar y valorar los factores criticos externos e
internos de la organizacion (U.E.N.). Los factores externos no son controlables por la empresa y determinan el
atractivo de la industria en la cual esta inserta la UEN.

Tenga presente que: Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar cualquier industria
en términos de rentabilidad. También llamado “Modelo de Competitividad Ampliada de Porter”, ya que explica
mejor de qué se trata el modelo y para qué sirve, constituye una herramienta de gestidon que permite realizar un
analisis externo de una empresa a través del andlisis de la industria o sector a la que pertenece.

Recuerde que: El modelo de Porter postula que hay cinco fuerzas que conforman bdsicamente la estructura de
la industria. Estas cinco fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de inversién, que constituyen los
factores bdsicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo, por lo tanto, el atractivo de la industria.
De su andlisis se deduce que la rivalidad entre los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que,
combinadas, la crean a ella como una quinta fuerza.

No olvide que: El estudio de la competencia consiste en el analisis de las estrategias, ventajas, fortalezas,
debilidades y caracteristicas de los actuales y potenciales competidores, con el fin de tomar decisiones o disefar
estrategias que permitan competir de la mejor manera posible con ellos. Es una tactica determinante en la toma
de decisiones a corto, mediano y largo plazo.

No pierda de vista que: En donde no es tan fécil realizar la divisién de la competencia, es conveniente que las
empresas se agrupen estratégicamente, para posteriormente situar a la empresa en uno de estos sectores.

Tenga en cuenta que: Los competidores directos son aquellos que venden mi mismo producto o servicio, es
decir, aquellos quienes a los ojos del cliente pueden sustituir mi oferta.

Tenga en cuenta que: Los nuevos competidores pueden ser las empresas que se encuentran en procesos de
expansion geografica, entran a ser una nueva competencia para las empresas que ya estan consolidadas en
determinados territorios, estos procesos hacen que el segmento crezca, asi como la oferta de productos y
servicios.

Tenga presente que: La intensidad de la competencia estd estrechamente relacionada por la estructura o las
caracteristicas que tiene ese mercado y que condicionan tanto el comportamiento del consumidor, como el
comportamiento de las empresas que compiten en determinado mercado o segmento.

Recuerde que Cuando ya se tiene identificadas las empresas que son competencia para la marca, se debe
proceder a la recoleccion de la informacidn que servirda como insumo para el analisis de la competencia.

No olvide que: El cliente es una fuente de informacién fundamental cuando estamos haciendo un estudio de la

competencia, ya que estos ademas de comprar mi producto, compran muchos otros, lo que permite conocer de
primera mano, cudles son las motivaciones de un consumidor para elegir entre una marca y otra.
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No pierda de vista que: Los proveedores por lo general tienen mucha informacidn sobre la competencia, ya que
cuando nos venden a nosotros como empresa, por lo general también les venden los productos a otros
competidores del mismo sector.

Tenga en cuenta que: La importancia de la asistencia de la empresa en las ferias del sector, como es el caso de
las ferias de vivienda, resulta de gran utilidad, ya que en un espacio y por un tiempo determinado, se logra
concentrar a casi toda la oferta significativa del sector, dando esto la oportunidad de conocer los precios, las
propuestas de valor, su estrategia de mercadeo e incluso el funcionamiento operativo de la organizacién.

Tenga presente que: Los directorios comerciales, son una fuente de informacién indispensable para la empresa,
ya que se puede conocer los puntos de venta y las empresas que actlan en el mismo sector y en el mismo espacio
geografico.

Tenga presente que: Benchmarking es el proceso de obtener informacion util que ayude a una organizacion a
mejorar sus procesos. Esta informacion se obtiene de la observacién de otras instituciones o empresas que se
identifiguen como las mejores (o suficientemente buenas) en el desarrollo de aquellas actuaciones o procesos
objetos de interés

Benchmarking no significa espiar o sélo copiar. Esta encaminado a conseguir la maxima eficacia en el ejercicio
de aprender de los mejores y ayudar a moverse desde donde uno esta hacia donde quiere estar.

Recuerde que: Benchmarking es un proceso sistemdtico y continuo para comparar nuestra propia eficiencia en
términos de productividad, calidad y practicas con aquellas compafiias y organizaciones que representan la
excelencia.

No olvide que: Este concepto comenzd con Xerox Corporation, el proveedor de fotocopiadoras de Téner mas
grande de USA; quienes descubrieron esta herramienta para combatir a la competencia. Con el paso de los afios,
esta se ha convertido en una importante herramienta empleada por las empresas para medirse en comparacion
con calidad y productividad con empresas lideres del mercado.

No pierda de vista que: El Benchmarking interno se lleva a cabo dentro de la propia empresa. Se trata de
comparar las operaciones de la empresa con las de un departamento interno o con otras organizaciones del
mismo grupo. Es el analisis mas sencillo de realizar, ya que la informacidn es facilmente disponible.

En el competitivo se toma como referencia del analisis a la competencia directa, asi se comparan productos y
servicios, buscando superar el desempefio y participacion de las empresas competidoras.

Tenga en cuenta que: El genérico consiste en la comparacidon con empresas de otros sectores distintos a los que
opera la empresa, pero donde esta competencia genérica es reconocida en algln nivel y puede proporcionar
mejoras practicas.

Los tres aspectos del Benchmarking son: calidad, tiempo y productividad.

No olvide que: El Benchmarking es una técnica que requiere captar datos, establecer objetivos y analizar los
resultados. Se puede distribuir en 5 pasos: planeacién, andlisis, integracion, accion y madurez.
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No olvide que: El Benchmarking puede evaluar los siguientes aspectos de la organizacién: Productos y servicios,
Procesos de trabajo, Desempeiio organizacional y Funciones de apoyo.

Tenga en cuenta que: El Benchmarking no es un asunto facil. Previamente se deberian tomar en cuenta muchos
aspectos. Para lograr el propésito que se busca, es preciso la vigilancia del entorno que permita observar si, en
algln otro lugar, alguien esta utilizando practicas y procedimientos con unos resultados que pudieran ser
considerados como excelentes y si su forma de proceder pudiera conducir a una mayor eficacia en la propia
organizacion.
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6 GLOSARIO

MARKETING:Marketing es un sistema de actividades mercantiles, encaminada a planear, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios que satisfacen las necesidades de los consumidores potenciales.

e Marketing es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se planea con antelacién cémo
aumentar y satisfacer la composicién de la demanda de productos y servicios de indole mercantil
mediante la creacién, promocién, intercambio y distribucion fisica mercancias o servicios.

e Marketing es el conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio, la satisfaccion del consumidor
mediante un producto o servicio.

e Marketing es tener el producto adecuado, en el momento adecuado, adaptado a la demanda, en el
tiempo correcto y con el precio mas justo.

PROMOCION: Es el conjunto de actividades comerciales que la empresa realiza con el objetivo de incrementar
las ventas de un producto durante un corto periodo de tiempo (regalos, descuentos, concurso, publicidad).

TARGET. GRUPO OBIJETIVO: En el dmbito de la publicidad, los términos mercado objetivo, publico objetivo, grupo
objetivo y mercado meta significan lo mismo, es a quien dirijo la estrategia.

PLANEACION ESTRATEGICA: La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de
negocio espera lograr sus objetivos de marketing mediante:

1) La seleccién del mercado meta al que se desea llegar
2) La definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la mente del consumidor.

3) La eleccidon de la combinacidon o mezcla de marketing (producto, plaza, precio y promocién) con el que
pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta.

4) La determinacion de los gastos en marketing.

BENCHMARKING Es el proceso de comparar y medir las operaciones de una organizacion y sus procesos internos
con los de otra empresa destacada en el mercado para evaluar sus procesos y tomar ejemplos o analizar
debilidades.

UNIDAD DE CONSUMO Es el intercambio de bienes, generalmente se intercambia dinero o tiempo por cosas y/o
servicios) para obtener una utilidad personal derivada de la satisfaccidn de las necesidades.

PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR: Es la disciplina que estudia el comportamiento del consumidor y los aspectos
que influyen en la decisidn del consumidor a través de tres aspectos que son:

a) Los grupos de referencia primarios: la familia, de la cual, el individuo aprende en primera instancia las pautas
de comportamiento y los amigos mds intimos.
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b) Los grupos secundarios: amigos, centros educativos es decir, el contacto con grupos diferentes que amplian o
limitan el desarrollo, conocimiento y expectativas del individuo en un grupo social.

c) Los grupos terciarios: medios de comunicacién y lideres de opinién que marcan de alguna manera las pautas
y expectativas sociales a seguir, dentro de un contexto cronoldgico o temporal.

ECONOMIA GLOBALIZADA:Es un sistema econdmico en el que las fronteras estatales no son el marco basico de
la actividad comercial. La globalizacién de la economia es visible en tres aspectos:

e La existencia de multinacionales.
e La mundializacion del comercio, la produccién y las finanzas.

Por qué las empresas ya no tienen tantas barreras a la hora de comprar productos extranjeros, ni a la hora de
vender, en resumen, la economia se ha globalizado.

ALIANZA ESTRATEGICA (Strategic alliance): Acuerdo cooperativo entre empresas de negocios a mediano y largo
plazo.

ANALISIS DE VENTAS. Estudio de las cifras devenias con objeto de revisar, mejorar o corregir una situacién de
mercadeo. La informacion de ventas se disgrega en sus componentes individuales y se examinan en lo tocante a
su relacién con otros factores que operan dentro de la mezcla de mercadeo.

ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO. Evaluacién financiera del potencial de ganancia de precios alternativos.

APALANCAMIENTO. Estrategias relativas a la composicidon de deuda y capital para financiar los activos. Se aplica
a la razén resultante de dividir el pasivo entre el capital contable.

CANAL DE DISTRIBUCION. El camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde el productor
al consumidor final.

CANALES DE MERCADEO. Trayectoria seguida por un producto para llegar al consumidor.

CAPITAL RELACIONAL. Relacidn de la organizacién o empresa con su cartera de clientes, incluyendo procesos de
produccién y mercadeo, que tienen como objetivo el éxito.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: El periodo de tiempo en el cual un producto produce ventas y utilidades. Se
entiende que incluye cinco diferentes fases: Introduccion, crecimiento, turbulencia, madurez y declive.

CUOTAS DE VENTAS: Es la meta de ventas para un linea de productos, una division de una empresa o un
vendedor. Es un instrumento administrativo para estimular el esfuerzo de ventas.

DATOS PRIMARIOS. Informacién conseguida directamente de los consumidores o clientes para un estudio de
investigacion de mercado especifico. Datos que se recopilan a través de una investigacion original.

DATOS SECUNDARIOS. Datos existentes en archivos publicos, bibliotecas y bases de datos. Informacidn
empleada en un proyecto de investigacién que se recopild para otros fines y se publicé en el pasado.
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ESTRATEGIA DE MERCADEO. Plan general para usar los elementos de la mezcla de mercadeo con el fin de
desarrollar el programa correspondiente.

HABITO DE COMPRA: Modo acostumbrado de comportarse del comprador con respecto a los lugares de compra,
desplazamientos, tipos de establecimientos visitados, frecuencia de compra, momento de la compra y clases de
productos adquiridos, asi como los criterios de eleccién que regularmente utiliza y las actitudes y opiniones que
suele tener sobre los establecimientos comerciales.

HOUSEHOLD: Familia como unidad de publico consumidor, ama de casa que decide comprar

LEY DE PARETO. Senala que 20% de algo siempre es responsable del 80% de los resultados. Conocida también
como regla del 80/20.

LEY DE PATENTES. Legislacién que garantiza y protege los derechos de un inventor con respecto a un
descubrimiento, durante un periodo especifico de tiempo.

LIMITES DE PRECIOS. Fendmeno que tiende a establecer limites superiores e inferiores para un producto, de
manera que un precio demasiado bajo infiere calidad inferior y un precio excesivamente elevado [imita las ventas
por razones econémicas convencionales.

LINEA DE PRODUCTOS. Grupo de productos que se relacionan entre si ya sea porque funcionan de manera
similar, son vendidos al mismo grupo de clientes, son vendidos por medio de los mismos almacenes, o estan
dentro de un rango de precios similares.

LOGISTICA: Concepto amplio aplicado a todas las fases de distribucién de los productos, incluyendo todos los
eslabones de la cadena distribucién, requeridos para hacer llegar el producto hasta el cliente final. La logistica
(término de origen militar) se encarga de optimizar fletes, asegurarse que los productos vayan bien
transportados, calcular tiempos de espera y de descarga, manejo y control de almacenamiento. El objetivo final
de la logistica es disminuir los niveles de inventario y de optimizar el funcionamiento de toda la cadena de
distribucién.

MARCA: Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacién de todos ellos, que tiende a identificar
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo de los la competencia.

MARCA BLANCA: (White Brand) Producto genérico que se vende con el nombre del distribuidor.

MARCA, DESARROLLO DE LA. Procesos de ensefiar a los consumidores a asociar una palabra o frase con alguna
propuesta de valor nueva.

MARCA, EXTENSION DE : Linea de producto adicional que se comercializa bajo un mismo nombre de marca

MARCA, DIFERENCIACION DE. Grado en que una marca consigue establecer una imagen y atributos funcionales
que la diferencia, positivamente, de las demas.

NICHOS DE MERCADO. En mercadeo describe pequefios grupos de consumidores que tienen necesidades muy
estrechas, o combinaciones Unicas de necesidades. Pequefios mercados no atendido por otras empresas.
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PORTAFOLIO DE PRODUCTOS. Conjunto de productos fabricados por una misma empresa.

PUBLICIDAD PAGADA. (En inglés se le conoce como “advertising”). Presentacién de ventas no personales
estructurada a un nivel predeterminado, que tiene por objeto llegar a un auditorio en un momento especifico
del tiempo y que paga un patrocinador identificable.

PUBLICIDAD SUBLIMINAL. Intento por influir en las personas presentando un estimulo (mensaje publicitario) por
debajo del umbral de reconocimiento o nivel de percepcién normal de la audiencia.

RETAILER. Anglicismo utilizado para llamar al detallista o minorista.

SEGMENTACION DEL MERCADO. Divisién arbitraria del mercado total en grupos de compradores potenciales,
para hacer coincidir en forma eficiente la oferta con la demanda o necesidad actual, del grupo definido como
segmento.

TRADE MARKETING. Consiste en la aplicacién de la gestion de mercadeo a los distribuidores. Esto es
consecuencia de la voluntad por parte de los fabricantes de integrar objetivos e informaciéon con los
distribuidores, a fin de obtener beneficios para ambos.

Elemento de merchandising que persigue incrementar la demanda a nivel del mayorista o distribuidor, en lugar
de hacerlo al nivel de consumidor.

VENTA MAYOR. Ventas de alto valor, que tienen ciclo de venta es largo, e intervienen en ella diferentes personas
que deciden la compra. Se les llama de este modo para diferenciarlas de las ventas menores, de poco valor y que
se completan en una visita.

VENTA MENOR. Las ventas menores son de poco valor, se completan en una visita y el que decide por lo general
es una sola persona.

Términos extraidos del diccionario de mercadeo: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-
publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/
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e www.monografias.com

e www.mercadeo.com

e www.infocomercial.com

e www.portafolio.com.co

e www.larepublica.com.co
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