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Para cualquier empresa la simple fabricacion de bienes y la
oferta de servicios es insuficiente para competir en el merca-
do.

Dia tras dia aparecen innumerables empresas que pronto des-
aparecen del marcado sin dejar una huella significativa. Una
de las causas de este fendmeno es la carencia de estrategias
de comercializacion efectivas.

En la presente semana analizaremos los principales elemen-
tos del marketing para comprender su utilidad e importancia
hoy en dia.
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Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje autbnomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.




Historia del marketing Conceptos asociados




Desarrollo tematico

Para conocer sobre esta importante discipli-
na, vamos a analizar algunos de los concep-
tos mas importantes del marketing:

La historia del marketing nace en el momen-
to en que se comprende que es el cliente el
rey del proceso entre la comercializacion y
la produccion. El mercadeo es una practica
de management antigua, sus raices alcan-
zan al el siglo diecinueve, los origenes mo-
dernos estan situados entre 1880y 1930. Se
trata de una buena noticia en el sentido en
el que el marketing es una practica rica en
historia que merece ser estudiado. La histo-
ria de marketing es un brazo de la historia
de las empresas-bussines history- y ella se
considera como un brazo de la economia...
la mayoria de la historia esta relacionada
con las -business schools- escuelas de ne-
gocios americanas.

La historia oficial del marketing dice que na-
cio en estados unidos en 1950. Sin embargo
sus origenes se remontan a finales de 1800.
La era del marketing sucede a la era de la
venta que pasa entre 1930-1950, y esta era
es sucesora de la era de la produccion entre
1870y 1930.

La era de la produccién se caracteriza por
un ambiente de competencia débil, una
ocupacioén exclusiva de los gerentes en los
aspectos tecnoldgicos e industriales, y por
una ausencia de esfuerzos de planeacion
comercial, los productos se venden a si mis-
mos en razén de un exceso de demanda
con respecto a una oferta reducida. En se-
guida la era de la venta sera esencialmente
caracterizada por la necesidad de poner en
practica metodologias agresivas, ligada al
contexto econémico desfavorable resulta-
do del contexto econémico desfavorable de
la crisis de 1929.Y por métodos sostenidos
por un esfuerzo en materia de investigacion
comercial y de publicidad. Y al final la era
del marketing que estd caracterizada por la
puesta en marcha de métodos sofisticados
para tener en cuenta las necesidades de la
clientela, esto a partir de la segqunda guerra
mundial.

De una manera equivocada y sobre todo
en sus inicios se creia con el Unico objeto
del marketing era vender, sin embargo sus
funciones se han especializado a través del
tiempo.'

Volle Pierre, (2011),Marketing, comprendre l'origine historique,

MBA Marketing Eyrrolles
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De una manera equivocada y sobre todo
en sus inicios se creia con el unico objeto
del marketing era vender, sin embargo sus
funciones se han especializado a través del
tiempo.

Una buena reflexidon sobre esto reposa so-
bre las palabras de Mac Kittrick presidente
de General Electric en 1957, Kittrick después
de observar detenidamente la forma en la
que las empresas producian dijo “son los
ingenieros quienes dictan los imperativos
de produccién’, es decir que los colores las
funciones, la innovacién y el mismo precio
de venta estaban decididos en funcién de
la productividad, en funcién Unicamente de
la fabricacion de los productos. Es decir la
venta era un paso entre la produccion y la
adquisicion de los productos por parte de
los consumidores, la concentracidon estaba
en la organizacion del trabajo y el perfeccio-
namiento de métodos de trabajo.

Los cambios se dan por los afos sesenta,
cuando la sociedad Norteamérica dinami-
za sus procesos de consumo. Es justamente
por sus reflexiones que Kittrick desarrolla un
nuevo concepto, que signifique responder a
las necesidades de esos consumidores.

Mas tarde las empresas empiezan a com-
prender que el cliente es el realmente el que
importa, y todos los procesos de creacién,
innovacion, comercializacion y estratégicos
giran en torno a él. Empresas tan importan-
tes como Wall Mart lo entiende y lo adopta
en su filosofia. Sam Walton gerente de esta
importante empresa de distribucion sefala
“el unico jefe es el cliente, él puede desha-
cerse de todo el mundo desde el gerente
hasta la gente de manutencién, con solo
gasta su dinero en otro lado”.

Desde esta perspectiva es el marketing
quien se encarga del trato directo con el
cliente y busca generar relaciones rentables
y duraderas.

Por favor observe el siguiente video que
permite conocer mas sobre la historia del
marketing:

Segun la definicion de AMA (American Mar-
keting Association), el marketing es una
actividad en donde un numero de institu-
ciones generan procesos para comunicar,
intercambiar y entregar ofertas de valor
para los clientes, los socios y la sociedad en
general. (Junio 2013).

El mercadeo dejo hace ya un buen tiempo
de ser una actividad en donde se genera-
ban ventas que publicitaban los productos.
El marketing encierra una serie de activida-
des que soportan el proceso de intercambio
comercial.

Entonces el marketing es una actividad en
donde el vendedor crea procesos para co-
municar, intercambiar y entregar ofertas de
valor, pero estas ofertas son desarrolladas
de acuerdo a las necesidades y deseos de
sus clientes.
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Muchas empresas que nacieron con ideas
innovadoras se quedaron congeladas en el
tiempo, justamente por no escuchar a sus
clientes, un buen ejemplo de eso es el caso
de Blockbuster, jle suena o conoce esta
marca? , quiza ya no, pero la idea muy ori-
ginal en sus principios era rentar peliculas
en las tiendas, y después por correo. El fra-
caso lleg6 justamente por no estar atenta a
los cambios de las necesidades de su con-
sumidor y de las tecnologias del mercado.
En 2004 la empresa tenia mas de 60000 em-
pleados, Blockbuster era el mas grande ne-
gocio de alquiler de peliculas, sin embargo
con la fuerte entrada de peliculas on line y
peliculas por streaming la renta de pelicu-
las en video tiendas el negocio cayé verti-
ginosamente. Blockbuster dio un giro hacia
el negocio de streaming pero ya era dema-
siado tarde, el 23 de septiembre de 2010 se
declaré en bancarrota.

http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Blockbuster_cinema.gif

Esto demuestra que no se trata Unicamente
de ideas innovadoras y de vender produc-
tos en el mercado. El marketing se sustenta
en todo un sistema de actores que constru-
yen, comercializan, comunican, intercam-
bian productos tangibles o intangibles por
medio de ofertas de valor siempre teniendo
en cuenta las necesidades de ese mercado
objetivo.

Webgrafia

http://gestionando.biz/2230/cinco-fraca-
sos-de-marketing-que-hicieron-historia/

Por qué es importante el marketing

El marketing es actualmente una importan-
te herramienta de conocimiento y estrate-
gia de los mercados. El marketing ayuda a
lar organizaciones a conservar sus clientes
y a incrementar su participacion, crear he-
rramientas para la satisfaccion de los consu-
midores. Entonces el marketing ayuda a lar
organizaciones a mantenerse en el mercado
porque busca conocer cuales son las ofertas
de valor mds atractivas que las hacen supe-
riores a la competencia.

El marketing ayuda a las empresas a obte-
ner rentabilidad de una manera mas certe-
ra e inteligente, es decir, cdmo se ocupa de
reconocer estas necesidades y de construir
estrategias entre los diferentes actores que
participan en este proceso, las empresas
pueden entrar a batallar con otras empre-
sas mejor preparadas, mas sin embargo esta
competencia se libra realmente en la men-
te del consumidor, es decir es un combate
de percepciones. Un ejemplo. Cuando un
consumidor entra a un supermercado y se
encuentra frente a la géndola que expone
las bebidas gaseosas que ocurriria si estos
envases no tuvieran una etiqueta que las
distinga la una de la otra.
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El consumidor tendria que limitarse a esco-
ger sin tener una opinion previa y aprehen-
dida. Pero esta no es la realidad, la verdad
es que esta eleccién esta dirigida por la per-
cepcién de las marcas que se exponen en
el lineal y que permiten elegir entre todas
las que estan alli, es decir facilitan la com-
pra, pero la decisiéon esta influenciada por
la comunicacion, la opinién de otros y las
experiencias, es decir la percepcién que el
consumidor tiene de estas marcas. Enton-
ces el marketing es muy importante por-
que gracias a él se generan propuestas de
valor realmente se dirijan al publico correc-
to, sirve para conocer mejor el mercado y la
competencia y para facilitar esa decisién de
compra.

http://yalejandracontrerasarroyo.blogspot.com/2012/02/metas-del-sistema.html

Las necesidades son estados de privacion
humana, es decir es cuando el ser humano
carece de algo. Un concepto que explica la
clasificacion de las necesidades es la pirami-
de de Maslow.

Of tvrLro

WosAL Ot SO

http://comocualquiera.com/wp-content/themes/Tiara/timthumb.php?src=http://
comocualquiera.com/wp-content/uploads/2012/11/piramide-Maslow.

jpg&h=400&w=670&zc=1

Segun Maslow las necesidades pueden ser,
en principio fisiolégicas, que se refiere a
las necesidades primarias que se refieren a
respirar, comer, dormir, descansar. Después
tenemos las necesidades de seguridad, es
decir asegurar el futuro, el cuerpo las econo-
mias, es decir lo que para muchos represen-
ta estabilidad. En tercer lugar tenemos las
necesidades sociales o de pertenencia, es
decir compartir con un grupo, ser aceptado,
dar y recibir estar conectado socialmente
con otros. Mas arriba tenemos las necesida-
des de autoestima, es decir la confianza en
si mismo, la independencia y el éxito, el es-
tatus y el respeto de los demas Y por ultimo
autorrealizacion, las metas propuestas o sa-
tisfaccion personal. Sin embargo hay otros
autores que hablan sobre la distribucion de
las necesidades dentro de la sociedad de
una forma distinta, para el autor Manfred
Max-neef. La calidad de vida depende de las
posibilidades que las personas tengan para
satisfacer necesidades fundamentales.

Para Maz Neef hay una clara diferencia entre
lo que es una necesidad y un satisfactor.

Las necesidades conforman un sistema en
el que se interrelacionan e interactuan es
decir son simultaneas, complementarias y
se compensan. Dentro de este sistema las
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necesidades son Axiolégicas Ser, tener, es-
tar y hacer. Por otro lado las de subsistencia
proteccion, afecto, entendimiento, partici-
pacion, ocio, creacion, identidad, libertad.

Un buen ejemplo para entender al sefor
Max- Neef.

Cuando una pareja sale a cenar, esta satis-
faciendo sus de subsistencia, participacion,
ocio, y por otro lado estdn y son personas,
pareja.

http://www.salud180.com/sexualidad/5-tips-para-una-cena-romantica-perfecta ~ Web

grafia: http://www.neticoop.org.uy/IMG/pdf/DesEscalaHumana.pdf

En cambio los deseos son estas necesidades
que buscan ser suplidas segun nuestra per-
sonalidad y las imposiciones sociales. Nor-
malmente se satisfacen las necesidades con
objetos o servicios que causan placer. Pero
la complacencia de estos deseos depende
de nuestros recursos.

Es decir cuando una persona tiene hambre
podria suplir esta necesidad con una ham-
burguesa y una papas o con una bandeja de
frijoles arroz, aguacate, y carne.

Los deseos entonces son satisfechos depen-
diendo de los recursos y cuando se tienen
€s0s recursos esos deseos se convierten en
demanda.

La demanda es un deseo que estd sopor-
tando en un poder adquisitivo. La demanda
habla de la posibilidad que tienen los con-
sumidores de adquirir los productos a partir
del intercambio de ellos, la demanda es in-
dividual cuando se trata de un consumidor
dentro del mercado total, o demanda total
cuando hablamos de todos los consumido-
res.

Para ejemplificar se puede decir que las
necesidades buscan ser satisfechas pero
existen diferentes maneras de satisfacerlas
y eso depende de los medios. Esos medios
permiten demandar bienes tangibles e in-
tangibles para dar satisfaccién a las necesi-
dades.

Entonces una necesidad puede ser satisfe-
cha de distintas formas: O por una rica ham-
burguesa:

http://tusnutricionistas.com.ar/cuantas-calorias-tiene-una-hamburguesa/

O por una bandeja paisa

http://cocina.linio.com.co/almuerzo/secos/bandeja-paisa/
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O con un almuerzo sencillo

http://elreinodemariel.blogspot.com/2010/08/mi-saludable-almuerzo-de-ayer.html

Eso depende de cuanto esté dispuesto el
consumidor a dar a cambio.

Mercados

El mercado es un conjunto de personas que
son reales o potenciales compradoras de un
producto. Estas personas tienen unas carac-
teristicas en comun en deseos y necesida-
des. El intercambio ocurre entre el mercado
potencial o actual y la empresa, quien pro-
porciona los bienes y servicios.

Qué es el intercambio

El intercambio es una accion en donde se
obtiene algo que se desea, un producto, ya
sea un bien o un servicio dando algo a cam-
bio. En el caso de la empresa, ella pretende
recibir un pago intercambiando la oferta de
valor. Lo que busca el marketing es que esta
relacién de intercambio sea a largo plazo. El
intercambio es la accion esencial en la co-
mercializacion y el mercadeo de productos.

A continuacion se visualiza un esquema del
proceso del marketing (Fuente Fundamen-
tos de Marketing Kotler and Amstrong).

e RS S

Entonces lo que la empresa busca es satisfa-
cer las necesidades y deseos por medio de
una oferta que genere valor al intercambio.
Esta oferta de mercado es una combinacion
de productos, servicios, informacién o expe-
riencia ofrecidos al mercado.

Es decir la empresa entonces no solo busca
dar satisfaccion a las necesidades sino que
ademas quiere hacerlos de forma tal que el
cliente quiera demandarla y estar dispuesto
a pagar por ella,

En el ejemplo vemos las diversas formas en
que se puede satisfacer las necesidades de
consumo de lacteos, las empresas le daran
diferentes formas segun sea un yogurt, la le-
che queso etc.

http://lavidanaturaldelisthar.blogspot.com/2012/08/los-lacteos-beneficiosos-y-favora-

bles.html
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Una vez hemos visto los principales conceptos relacionados
con el marketing, podemos ir comprendiendo su importancia.

Esta semana analizaremos los principales elementos del pro-
ducto y servicio, asi como algunas tendencias actuales del
marketing.
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Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje auténomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.




Caracteristicas de Nuevas tendencias

Concepto de producto los bienes y servicios del marketing




Desarrollo tematico

El producto es el elemento que representa
de forma expresa lo que la empresa ofrece
y lo que el cliente busca. Dentro de la mer-
cadotecnia un producto es cualquier cosa
que es posible ofrecer a un mercado para su
adquisicion empleo y consumo. Entonces
un producto es aquello que esta destinado
a satisfacer las demandas del mercado. Ellos
pueden ser bienes o servicios. Son produc-
tos tangibles los que son percibidos por el
tacto, por los sentidos, al contrario que los
servicios que no pueden ser percibidos por
el tacto, no pueden olerse, no pueden, verse
antes de ser adquiridos.

Cuando una persona va a un supermercado
en busca de objetos para suplir sus necesi-
dades, pretende encontrar algo que satis-
faga sus necesidades y deseos, y verifica la
oferta comercial disponible y su capacidad
de intercambio.

http://www.cronicadelnoa.com.ar/los-sectores-socioeconomicos-bajos-tuvieron-que-

resignar-consumo-en-la-canasta-de-2013/

El comprador, tiene toda una oferta comer-
cial para suplir las necesidades y deseos.

Los productos y servicios se dividen en dos
grandes clases con base en los tipos de
consumidores que los usan productos de
consumo Yy productos industriales. En una
definicion amplia, los productos también in-
cluyen otras entidades sujetas a marketing,
tales como experiencias, organizaciones,
personas, lugares, e ideas.

Productos de consumo: Los productos de
consumo son aquellos que los consumido-
res finales compran para su consumo per-
sonal. Los mercadélogos suelen subdividir
estos productos bienes y servicios con base
en la manera en que los consumidores los
adquieren. Los productos de consumo in-
cluyen productos de conveniencia, produc-
tos de comparacién, productos de especia-
lidad, y productos no buscados. '

Los productos de conveniencia: Dentro de
los productos de consumo se encuentran
los productos de conveniencia. Estos son
productos en donde el consumidor hace el
minimo esfuerzo en su eleccién de compra,

1 Kotler P, Armostrong G, (1998), Fundamentos de mercadotecnia, Pearson Prentice

Hall, 8 edicion
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http://icimerchandising.blogspot.com.es/2012/02/distribucion-de-las-secciones-en-el.

html

Los bienes de conveniencia son productos
como el arroz, la leche el pan etc.

Los productos de comparacion: Los pro-
ductos de comparacién o bienes de selec-
cion, son bienes en donde los consumido-
res hacen un analisis al partir del precio, la
calidad y la marca. Para ello normalmente
el cliente obtiene informacion por medio
de las redes, o haciendo comparacién en
las diferentes tiendas. En estos productos
normalmente la decision de compra es mas
riesgosa por la inversiéon que se hace en el
producto, desde lo econémico o desde los
beneficios o seguridad de las marcas. En los
bienes de compra comparada los consumi-
dores, requieren una informacién suficiente
para conocer las caracteristicas generales y
especificas, entonces los fabricantes y dis-
tribuidores generan espacios en donde los
consumidores puedan apreciar el producto
en su calidad, diseno colores, marca etc..,
por medio de exposiciones atractivas, pro-
mociones, comunicacién masiva y personal
informado y especializado. Cuando una pa-
reja de recién casados decide comprar sus
primeros electrodomésticos, querrd saber
no solo los precios de las diferentes mar-
cas, sino las especificaciones de materiales,
duracién, garantia, capacidad, respaldo de
marca, tamano etc.

http://www.nosotros2.com/mujer/025/articulo/2317/vas-a-comprar-un-refrigerador-nuevo

Productos de especialidad: Con respecto
a los productos de especialidad, se puede
decir que son productos exclusivos por lo
que los consumidores hacen esfuerzos im-
portantes por tenerlos. Estos productos son
apreciados por los consumidores porque les
brindan diferenciacién y entonces los con-
sumidores desarrollan una lealtad especial
y en dado caso pueden ser objetos impor-
tantes emocional y econdmicamente. Estos
productos tienen puntos de distribucion ex-
clusiva y limitada, sin embargo los clientes
estaran dispuestos a hacer un gasto extra
de energia y dinero por tenerlos. Se habla
entonces de marcas como Louis Vuitton, Ro-
lex, Audi, Diesel etc.

El logo de la marca
Louis Vuitton es ga-
rantia de exclusivi-
dad, disefo, lujo y ca-
lidad en su maletas y
bolsos, un cliente de
sus productos estd
dispuesto a pagar mi-
les de ddlares por una
maleta de esta marca.

http://leblog.pasionlujo.com/wp-content/uploads/2012/07/louis-vuitton-pegase-

55-luggage.jpg
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Bienes no buscados: Son bienes que re-
quieren de un esfuerzo extra de comunica-
cion de marketing. Estos bienes normal-
mente no son requeridos por el consumidor
porque no satisfacen ningun tipo de necesi-
dad basica, o no responden a ninguna satis-
faccién aportada por la marca, estos bienes
como por ejemplo los seguros de vida, los
de autos etc. requieren una venta especia-
lizada sobre todo por parte de asesores co-
merciales.

http://www.finanzasparatodos.es/es/productosyservicios/productosseguros/seguros-

personas.html

Todos aquellos productos que el consumi-
dor no tenga presente dentro de su presu-
puesto o haga algun tipo de esfuerzo por ir
en su busqueda corresponde a esta catego-
ria.

Productos Industriales: Los productos in-
dustriales son los bienes que compran las
empresas que seran utilizados para proce-
sarlos y construir otros bienes, o para co-
mercializarlos.

Lo que quiere decir que estos bienes seran
distribuidos finalmente por detallistas o dis-
tribuidores para el consumo final. La empre-
sa, organizacion o industria hacen grandes
0 pequefias negociaciones de estos bienes
que seran en algunos casos a materia prima
de los bienes de consumo o pueden ser bie-
nes que se utilizaran como herramienta en
las empresas. Por ejemplo, si un consumi-
dor compra una libra de harina para hacer
galletas en su casa, es un bien de consumo
final. Pero si una industria panadera compra
bultos de harina para fabricar grandes can-
tidades de galletas para ser distribuidas en
las tiendas de barrio y grandes superficies,
esta harina es un bien de tipo industrial.

http://www.conexionrural.com/los-panaderos-advierten-que-la-harina-subio-70/

Los materiales industriales se dividen en:

1. Materiales y las partes: Son bienes que
entran al 100% en el producto, ya sea por el
procesamiento o como componentes.

Los materiales son las materias primas como
los productos cultivados; arroz, harina, fru-
tas etc. Los agricultores venden las materias
primas a los industriales que las procesany
después las venden.
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En el caso de las partes estas materias pri-
mas se usan para hacer partes de un bien.
Por ejemplo, el hierro, aluminio, plastico
que se utilizan para hacer partes de vehicu-
los, electrodomeésticos, celulares etc. Nor-
malmente estas partes se venden a los in-
dustriales quienes las arman para completar
la estructura de otros bienes.

http://conacyemtoluca.wordpress.com/category/sin-categoria/comercio/accesorios-

autos/page/4/

2. Los bienes de capital: son aquellos bie-
nes industriales que estan involucrados par-
cialmente en el producto terminado. Pue-
den ser las instalaciones que son bienes que
se adquieren después de negociaciones en
donde el proceso de toma de decisidon es
largo y calculado, y los equipos y accesorios.
Que son herramientas en las que se apoya
la operacion logistica y administrativa en la
produccién de bienes. Computadores, foto-
copiadoras, fax etc.

http://iquique.nexolocal.cl/p1136173-arreglo-de-computadores-

No se debe olvidar que el cliente es un ser
racional y emocional, entonces una empre-
sa cuando proyecta un producto para venta
en el mercado debe considerar las implica-
ciones tanto cuantitativas (medibles) como
cualitativas (cualidades, perceptibles). De
esta forma el producto no es esencialmente
un objeto o servicio que se intercambia en
un mercado sino, es la imagen de una mar-
ca, es la personalidad de ella proyectada en
la del consumidor y es también una prome-
sa basica por cumplir.

Los planificadores de producto deben con-
siderar los productos y servicios en tres ni-
veles (vea la figura). Cada nivel agrega mas
valor para el cliente.

incluso de archivos externos a la hoja, ha-
ciendo referencia al nombre de la hojay la
celda donde esta el dato a vincular.
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http://www.joyeriafranklin.com/virtual/product.php?id_product=481

Los niveles de un producto hablan de las
implicaciones funcionales, emocionales y
de servicio alrededor de un producto que
representa su marca. Un reloj de pulso en un
objeto con el que puede tener la hora, pero
adicional a eso usted puede tener la fecha,
pero ademas los materiales son de alta ca-
lidad y resistencia con un disefio llamativo
y muy importante una marca que respalda
los beneficios que ofrece por medio de una
garantia de uso. Entonces el consumidor
no solo compra un objeto para ver la hora,
compra respaldo, estatus, calidad y disefo.

Los productos son estudiados en 3 niveles.
Entonces los productos que se exponen
en el mercado son buscados segun unas
caracteristica basicas de promesa segun la
necesidad, pero ademas ese producto se
representa comercialmente a través de una
marca y compite con caracterizas extra que
lo hacen mas atractivo para el consumidor.

« El producto fundamental: Que es lo que
el cliente fundamentalmente esta adqui-
riendo, en realidad que es lo que de forma
practica busca obtener, para darle solucion
a su problema fundamental.

« El producto real: Que poseen 5 caracteris-
ticas; calidad, caracteristicas, disefio, nom-
bre de la marca y envasado.

« El producto aumentado: Son beneficios
alrededor del producto fundamental y real.
Son beneficios adicionales.

llustracion 1Niveles de los productos tomado de fundamentos de marketing

Kotler P, Armstrong G octava edicion

Al contrario que los bienes tangibles los ser-
vicios tienen unas caracteristicas especiales
que hacen que su comercializacion y pro-
mocion tengan algunas diferencias con los
productos. Los servicios tienen caracteristi-
cas de intangibilidad que los diferencian de
los bienes, los servicios son actividades que
pueden beneficiar a los consumidores. Los
servicios son intangibles, inseparables, pe-
recederos y variables. Son un gran mercado
que continua creciendo.

Los servicios deben exponer sus caracteris-
ticas de forma proyectada, es decir como el
cliente no puede verificar su calidad, canti-
dad y profesionalismo antes de su uso, en-
tonces debe acudir a su imaginacién para
proyectarse en este.
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Por ejemplo, dentro del sector de los servi-
cios se encuentran los servicios hoteleros y
turisticos, cuando un cliente busca un ser-
vicio de este tipo, no lo puede tocar ni ob-
tener, ni oler ni sentir sino en el momento
de su uso, entonces busca proyectar sus
deseos en la comunicacion que ofrecen los
hoteles. Las imagenes que promocionan
este tipo de servicio conectan emocional-
mente al consumidor, con la promesa basi-
ca de descanso y calidad en la atencién en
este caso una habitacidon que se vea limpiay
calida, sin embargo a esto le suman caracte-
risticas como confort, atencion especializa-
da que muestran personas dedicadas a ayu-
darlo, concepto en el disefo esto tiene que
ver con la arquitectura diferente del lugar,
ubicacién es decir estratégica para desen-
volverse en la ciudad , privacidad, una vis-
ta hermosa muestran las playas o la ciudad
desde la ventana de las habitaciones, comi-
da exclusiva platos hermosamente servidos,
diversién familias riendo o gente contenta.
Etc... es decir ademas de esa promesa ba-
sica que es lo que el cliente puede obtener
de su dinero, claro su oferta deberd estar
correctamente construida con respecto al

precio.
i~ < §
1l
-

e ek

http://www.youtube.com/
watch?v=WrXBWDTwhHA

Los servicios se clasifican dependiendo de
1. Se entregan por personas

2. Si son o no lucrativos.

3. Si son patrocinados por el gobierno o no.

Entregas por personas o equipo: Se trata
de las empresas que ofrecen mano de obra
calificada, por ejemplo las empresas de re-
cursos humanos temporales o de mano de
obra calificada o no calificada. Las empresas
basadas con equipos por ejemplo los cine-
mas tienen personal que maneja los equi-
pos, pero el servicio es prestado por una
maquina, o por ejemplo los autoservicios,
como los cajeros automaticos, o los regis-
tros de vuelo.

Organizaciones sin fines de lucro: Su con-
dicién fiscal es sin fines de lucro, son orga-
nizaciones que utilizan sus ganancias para
poder seguir prestando el servicio, por
ejemplo las ONG, los hospitales de caridad,
los centros geriatricos o mentales en don-
de no se cobra el servicio. Empresas como
Green Peace, ejércitos de salvacion, médicos
sin fronteras. Estas organizaciones obtienen
sus ingresos haciendo marketing social que
mueve la conciencia de la sociedad hacia la
prestacion de este servicio.

Patrocinados o no por el gobierno: Los ser-
vicios también son patrocinados por el go-
bierno, son organizaciones no lucrativas,
desde los niveles departamentales, munici-
pales o nacionales. Sin embargo hacen cam-
panas de promocion.

Fundacién Universitaria del Area Andina



Actualmente los consumidores se encuen-
tran bombardeados por una cantidad ma-
yuscula de bienes y servicios que son ofre-
cidos en el mercado. Entonces eligen entre
todos segun la expectativa que tengan de
los productos, y el valor que ellos le pro-
porcionen. Es decir se fijan en sus cualida-
des fisicas y emocionales eso es valor es esa
calificacién “valoracion” que depende de
las cualidades del producto, ya sea un bien
0 sea un servicio. Alrededor de calificacion
estan involucrados las personas, lugares, or-
ganizaciones, informacion e ideas.  El ob-
jetivo entonces del mercado es generar un
equilibrio entre las expectativas del cliente
y la oferta de valor. Para no sobredimensio-
nar la oferta y tampoco desilusionar al con-
sumidor.

Qué es el marketing con caracter social

La teoria del marketing social emerge a fina-
les de los afnos 60. En principio este marke-
ting busca responder a los cuestionamien-
tos éticos y a las dificultades de definicion
y posicionamiento. En los anos 80 los es-
fuerzos de marketing social se ponen en
practica sobre todo en los estados unidos
en donde se hacen programas de planea-
cion basados es un marketing éticamente
responsable con las familias y mas tarde en
programas de nutricién, lucha contra el ta-
baquismo y lucha contra la drogadiccion.

El problema del marketing social es la defi-
nicion del mismo asi sus acciones sean cla-
ras, y por otro lado las acciones de rentabili-
dad no son cedibles y son poco verificables.

Definicion del marketing social segun Philip
Kotler y Geralt Zaltam, el marketign social
varian en funcion del contexto, del dominio
considerado y de los profesionales que lo
ejercen. Sin embargo para ellos el marke-
ting social tiene las mismas bases del mar-
keting comercial pero aplicado a proyectos
con vocacion social, “la puesta en marcha es
seguida de la evaluacién de programas des-
tinados al logro de la aceptacién de ciertas
ideas teniendo en cuenta el plan de marke-
ting”

+ La comprension de las demandas, las ne-
cesidades y las motivaciones del mercado
objetivo.

« El analisis del comportamiento y el objeti-
vo del cambio del comportamiento en el co-
razén de la operacién del marketing social

« Concentracién en un publico objetivo

+ Un agente de cambio hacia el publico ob-
jetivo

« La utilizacion del marketing de las herra-
mientas del marketing comercial.

Heooiuch

oy £ erurins srwriales
Hyesio 5

y Palitica tociad
Plaza Campana social
Prarmacidn ; :
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Lea el siguiente articulo sobre responsabi-
lidad social y mencione 3 ejemplos de los
citados.

http://www.alojate.com/blog/wp-content/uploads/2010/12/internet2.jpg

El marketing como la mayoria situaciones
en el mundo ha sido afectado por el acceso
facily casiilimitado del consumidor a tecno-
logias, que le permiten acercarse y traspasar
las fronteras.

Gran parte de las operaciones de negocios
se efectian por medio de las redes que co-
nectan a las personas y a la compania. El in-
ternet es una gran red que conecta clientes
internos y externos de la compania. El World
Wide Web revoluciono la conexién en todo
el mundo y ha venido penetrando los ho-
gares y las empresas en todos los continen-
tes. Las personas usan la web y ademas se
comunican entre si a través de esta, de una
manera rapida y acertada.

Con la creacion de la World Wide Web y los
navegadores en la década de 1990, internet
se transformé de una herramienta de comu-
nicacion a una tecnologia revolucionaria.

Internet sigue creciendo de manera explo-
siva. Actualmente casi todas las companias
tienen un portal en internet por medio del
cual sus clientes pueden conocer su porta-
folio de productos, de hecho hay compaiiias
que se dedican al comercio por internet.

Es por eso que en esta era digital el marke-
ting los clientes se relacionan con las com-
pafias por internety viceversa, entonces las
companias deben adaptar sus habilidades
y fortalezas a los nuevos movimientos del
mercado.

http://4.bp.blogspot.com/-FHS_dKcNrBQ/UiYJkjPuisl/AAAAAAAAAAC/B_rJLzoHO1E/

51600/redes-sociales_.jpg

Sumado a la conexién digital las redes so-
ciales se conviertes en lugares en donde
los consumidores comparten sus opiniones
con respecto a los productos es decir “el voz
a voz electrénico”
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|ntrOdUCCIOﬂ El marketing se basa en diferentes orientaciones filoséficas
gue permiten su accionar en los diferentes contextos.

En esta semana analizaremos estas corrientes y los diferentes
mercados existentes.
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U2 Metodologia

Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje auténomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.
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U2 Mapa conceptual de la semana

Filosofias de la administracion
de marketing

Tipos de mercado
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. Productos . Revendedores

.Ventas . Mercados gubernamentales
. Mercadotecnia . Organizaciones globales
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Componentes del Marketing
Orientacion y mercado

El mercadeo utiliza diferentes filosofias para
soportar los ejercicios del comercio, esto
depende de los actores que influyan en las
negociaciones, a partir de alli se gestionan
los ejercicios de acuerdo al tipo de cliente,
de alli nacen los conceptos filoséficos que
soportan la administracién de marketing.

Filosofias de la administracion de marke-
ting

La administracion de la mercadotecnia bus-
ca el desempeno de tareas para que haya in-
tercambio deseado con los mercados metas.
Existen cinco enfoques de la orientacién de
marketing: la produccion, hacia el producto,
las ventas, el mercado y el marketing social

Produccion

El concepto de produccién afirma que los
consumidores favoreceran los productos
gue estan disponibles y que se pueden dar
el lujo de comprar. Entonces la gerencia se
preocupa por la produccién y por la eficien-
cia de la logistica.

Es la relacion de intercambio mas antigua.
Existen dos situaciones cuando la demanda
excede la oferta, en este caso el precio de
los productos es mas alto puesto que hay
una gran demanda. O cuando la oferta es
mayor a la demanda, entonces los precios
son mas bajos.

Desarrollo tematico

Este concepto trabaja con los escases o la
sobreoferta de los productos. Una situacién
puede la de los alimentos de cosecha.

http://dietas.elembarazo.net/alimentos/fresas

Cuando las fresas se encuentran en cosecha,
los mercados estaran abarrotados de ellas, y
el precio disminuira para motivar la compra,
pero en épocas de escases es decir cuando
no hay cosecha, el precio aumenta.

Productos

Es el elemento alrededor del cual la empre-
sa construye su propuesta de valor, puede
ser tangible o intangible. Los consumidores
aprecian los productos de alta calidad y un
desempeno superior y caracteristicas inno-
vadoras. En este caso las empresas brindan
a los consumidores factores diferenciales a
partir de las caracteristicas fisicas, técnicas y
practicas. En su oferta de productos estos se
distinguen entre las demds ofertas por es-
tas caracteristicas, entonces factores como
el precio quedan relegados a un segundo
Las empresas que buscan competir con el
producto buscan la mejora continua de los
productos.
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Dentro del sector de tecnologia, se innova y
ofrece variedad de productos acorde al per-
fil del consumidor, pero con los adicionales
a la promesa bdsica, que es comunicar.

http://www.neonetmusic.com.ar/?p=46344

Ventas

Las empresas se dedican a hacer grandes
esfuerzos de ventas y promocion. Este tipo
de enfoque pretende reforzar la venta de
productos de baja rotacién y la venta se di-
namiza gracias a estos esfuerzos. El concep-
to de venta utiliza las herramientas comer-
ciales y de promocion para hacer llegar a los
consumidores estos productos. El problema
es que se enfoca en esfuerzos de promo-
cion y ventas pero descuidan la innovacion
en los productos y desconocen las verdade-
ras necesidades del cliente. En este caso las
empresas buscan generar una alta rotacién
de productos dentro de los mercados e in-
centivan la venta por medio de actividades
promocionales y de merchandising.

http://www.heroesynegocios.com/?p=301

Las actividades promocionales buscan mo-
tivar la decisién de compra del consumidor
a partir de beneficios sobre el precio, la can-
tidad del producto y los futuros beneficios
al tomar esta compra.

El mercado

El concepto de mercadotecnia considera
que el logro de la de las metas organizacio-
nales depende de la determinacion las ne-
cesidades y deseos de los mercados meta y
facilitar la satisfaccion deseada con mayor
efectividad y eficiencia que los competido-
res. La venta no es lo mismo que la merca-
dotecnia. El primer enfoque el de la venta
es de adentro hacia afuera es decir la pro-
duccién pretende venderse a como dé lugar
mediante las estrategias de promociény es-
fuerzos comerciales. Mientras que la merca-
dotecnia funciona de afuera hacia adentro
en este caso el mercado es bien definido y
conociendo al cliente y busca tener relacio-
nes a largo plazo en donde la propuesta de
valor busca satisfacer las expectativas del
consumidor. Es decir dentro del concepto
de mercadotecnia las empresas se preocu-
pan por hacer ofertas de productos enfoca-
das a ciertos perfiles de clientes de acuerdo
a factores como, su psicologia, ubicacién, la
edad, personalidad, estado en la unidad fa-
miliar. Esto felicita la decisién de compra
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porque el cliente encuentra en un producto
ya sea un bien o servicio la mayoria de ca-
racteristicas que les satisfacen

Por ejemplo el mercado ha desarrollado di-
ferentes posibilidades para solteros o casa-
dos, ya que sus necesidades sociales, emo-
cionales y econémicas son diferentes.

http://cconsumer.files.wordpress.com/2011/06/recien-casados.

jpg

El marketing social

Es un concepto desde el conocimiento de
la sociedad y sus necesidades y deseos. El
mercadeo social propone que los bienes y
servicios que se proporcionen a la sociedad
deben beneficiar a los consumidores. Pues
que es una época en donde el consumidor
tiene una conciencia sobre el ambiente, la
escasez de recursos, crecimiento rapido de
la poblacion, estrés econdmico y servicios
sociales deficientes. Entonces el mercadeo
social debe generar beneficios a largo plazo
y no excesiva produccion que satisfaga solo
necesidades inmediatas. Hay sociedades
que son mas sensibles a este tipo de con-
diciones, sin embargo los cambios climati-
cos y el conocimiento de las condiciones de
vida de algunas sociedades han llevado al
consumidor a tomar conciencia de su papel
en la modificacién de procesos de produc-
cion y condiciones laborales que mejoren la
calidad de vida de los habitantes y las con-
diciones ambientales.

En la mayoria de paises el trabajo infantil es
rechazado, sin embargo hay empresas que
aprovechan el trabajo infantil para reducir
los costos de manos de obra, el consumidor
es muy sensible a este tipo de situaciones.
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También el consumidor se ha vuelto mucho
mas consiente del futuro que le depara por
la explotacién indiscriminada de recursos
naturales.

http://taladearboles17.blogspot.com/

Tipos de mercado

El desarrollo de los tipos de mercado se re-
fiere a las cualidades de los mercados en
donde se hacen negociaciones entre em-
presas que deseen beneficiarse de manera
lucrativa o no lucrativa del intercambio de
bienes y servicios.

Entonces dentro de los mercados existen
grandes productores, que procesan las ma-
terias primas y las venden a ensambladores,
intermediarios, otros productores antes de
que lleguen al consumidor final.

Es por eso que hay una diferenciaciéon de
los tipos de mercado, es decir no todos los
clientes son iguales ni en tamafo, ni en con-
diciones geograficas o econdmicas.

Mercados industriales

Las empresas industriales son aquellas que
reprocesan materia prima para convertirla
en producto.

Son grandes generadoras de empleo y tie-
nen unos buenos promedios salariales. La
zona con mas crecimiento en Colombia es
Medellin.

Las actividades que mas se mueven en el
sector industrial, son lo petroquimicos, mi-
nerales, refinacién de petréleo y lo produc-
tos metalurgicos. En cuanto a las exporta-
ciones los mejores niveles son los productos
quimicos, el caucho, los metalurgicos y el
plastico entre otros.

Es decir estas empresas venden sus recursos
a otras para que estos sean procesados para
productos finales. El petréleo es una de las
materias primas que mas se consumen, es
por eso que es muy apetecido, porque miles
de productos son derivados de él.

http://www.elfinancierocr.com/negocios/procomer-industria/empaque-plasticos-automo-

triz_0_212978703.html

Mercados revendedores

Son empresas que compran los productos
fisicos y los revenden sin procesarlos, es de-
cir los mayoristas y minoristas. Este sector
esta constituido por todo tipo de empresas
que se dedican a comercializar, desde las
tiendas de barrio hasta los almacenes de
grandes superficies.
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El comercio mayorista es el que se dedica
a vender articulos en grandes cantidades a
los minoristas.

http://protectoral.protectoraasocia.netdna-cdn.com/wp-content/2009/08/mayorista-

alimentos-supermercados.jpg

Mercados gubernamentales

Los gobiernos estan en la obligacién de
comprar bienes y servicios para atender las
necesidades de su poblacién. Para el ano
2012 el gobierno presupuesto $185,5 billo-
nes de pesos que se distribuyen para el pago
de personal, mesadas pensionales, educa-
cion, deudas adquiridas, funcionamiento.
En este procedo el gobierno adquiere los
implementos necesarios para cumplir con
el funcionamiento y ademas hace grandes
contrataciones de personas que prestan los
servicios al estado.

Mercados organizacionales globales

Estos son los mercados a escala global, es
decir empresas que explotan materia prima
y la manufacturan, minoristas y mayoristas
y gobiernos que negocian a escala global.
En el mundo existen grandes empresas que
requieren grandes cantidades de productos
y servicios por su expansion a nivel global,
un ejemplo de esto es walmartstores, que
es una multinacional dedicada a la venta de
productos al consumidor final. En Bogota
Jumbo, un almacén de grandes superficies
es lider en retail en chile y ahora en Bogota

http://icfheadquarters.blogspot.com/2012_03_01_archive.html
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| ﬂtrOd UCCION Elmarketing cuenta con diferentes herramientas estratégicas
que permiten que un producto sobresalga sobre los demas.

En la presente semana analizaremos algunos de estos ele-
mentos estratégicos que son el fundamento esencial para to-
das las acciones del marketing.
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U2 Metodologia

Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje auténomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.
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Mapa conceptual de la semana
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U2

La mezcla del marketing

Para llevar a cabo los intercambios entre los
consumidores y los productores, se requiere
determinar cudl es la situaciéon con respec-
to a sus competidores y reconocer como
se comporta el mercado asi como conocer
como funcionan dentro de las compafhias
las variables estratégicas para poder armar
planes alrededor del producto que permi-
tan un posicionamiento y venta del mismo.

La mezcla del marketing toma los elemen-
tos tradicionales del marketing que son el
precio, la plaza, el producto y la promocion.
La idea es utilizar estos elementos y com-
binarlos con el objetivo de cumplir con las
metas de la compania.

Una mezcla de marketing exitosa se trata de
combinar los elementos para satisfacer las
necesidades de los consumidores y obtener
los resultados financieros y de marketing
para la compania.

Las estrategias de los elementos de la mez-
cla de marketing son el producto, la plaza, el
precio y la promocién.

Desarrollo tematico

http://www.desafiojoven.com.ar/articulos/196/Como-hacer-el-Mix-de-Marketing.html

Estrategias de producto

Un producto es un bien o servicio que se
ofrece dentro de una oferta comercial a
cambio de un precio. El producto es eje de
la estrategia porque es alrededor del que
se van a determinar las demas acciones. Al-
rededor de un producto, se relacionan las
estrategias de plaza, promocién y precio e
influyen variables no controlables como, los
aspectos legales, fitosanitarios es decir de
salubridad y trato, econémicas y sociales.

Elementos como empaques en el caso de
bienes, aspectos legales o garantias de
consumo Yy la generaciéon de valor para el
consumidor. Alrededor de un servicio, las
estrategias también estan relacionadas con
aspectos legales, metodologia de servicio y
logistica.
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El caso de un producto tangible, por ejem-
plo unos zapatos, el producto es decir los
zapatos, ademas de sus caracteristicas de
disefo, calidad, comodidad determinar la
plaza adecuada para su rotacién, un pro-
mocién adecuada y posicionamiento que
le permita al consumidor diferencias estos
zapatos, de los demas, el empaque, los lu-
gares de venta, el conocimiento del tipo de
consumidor haran que ese producto sea un
éxito o un fracaso.

http://www.bodaplanning.com/zapatos-de-charol-para-invitadas-de-boda/

La estrategia de distribucién es la que de-
termina en qué lugares se venderan los pro-
ductos y el objetivo es que los productos se
encuentren disponibles en el momento que
se necesiten. La distribucién o plaza se refie-
re a todas las actividades que suceden en el
proceso de transporte y consumo final del
producto es decir las actividades que se ha-
cen para que el producto este en las tiendas
o puntos de venta para que el consumidor
lo pueda adquirir y satisfacer sus deseos o
necesidades. Entonces el almacenamiento,
transporte y depésito de productos en los
lugares donde pueden ser adquiridos es
parte de la estrategia de distribucion.

http://z.bp.blogspotcom/-Oy-EcAOTSmAO/UA9tkerKOI/AAAAAAAABbg/th_zbrCIp8/

$1600/Tema+9.3..jpg

Las empresas determinan entonces cudles
seran los lugares para hacer esta distribu-
cion, puntos en centros comerciales o calles
principales o venta por internet o delivery
etc.

Cada vez que usted encuentra promociones
de precios por fechas especiales o adiciones
en los productos, lo que estan buscando los
almacenes detallistas y productos es incen-
tivar la venta de sus productos, y reducir el
tiempo en la toma de decision para la com-
pra de un producto.

Las estrategias de promocién estan dirigi-
das tanto a los detallistas, o distribuidores
de los productos como a los consumidores
finales.

Las promociones son las actividades que
van amarradas a los productos que buscan
una alta rotacién de los productos y que
estan relacionadas con darle beneficios adi-
cionales al consumidor, que no se darian en
momentos normales de venta.
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Ademas de esto las actividades de promo-
cion buscan un mayor posicionamiento del
producto, por medio de campafas de co-
municacién, esto hacer que el consumidor
reconozca la marca y esta tenga una mejor
aceptacion.

La informacién hace conocer los produc-
tos en los mercados meta, esta informacién
se refiere a como el consumidor sabra del
producto y comprendera sus beneficios y
decidira si le es util o no. Las actividades de
promocién incluyen las ventas personales,
publicidad, promocién de ventas y relacio-
nes publicas.

|

80

http://www.muypymes.com/2010/05/17/enterate-de-todas-las-promociones-en-bus-

cacupones

Estrategias de precios

El precio es lo que se da a cambio para
obtener el producto. El precio es lo que el
producto pide y el cliente debe pagar para
obtener lo que quiere, pero el precio es una
variable que esta sujeta a multiples cambios
es decir que los vendedores lo manipulan
con mayor facilidad, esto sucede porque el
precio no solo esta ligado a los costos fijo
y variables de produccion, el precio tam-
bién esta relacionado con la percepcién del
cliente, y el estatus que se obtiene a través
de la marca.
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http://www.aumentodepechos.org/%C2%BFque-precio-tiene-aumentar-los-pechos.

html

Observe el siguiente video sobre la mezcla
de marketing:

http://www.youtube.com/
watch?v=tHhdL38UhRI

Conceptos basicos asociados a la estrategia
de productos y de los servicios

Precio: Es lo que se paga por los bienes y
servicios recibidos. Normalmente lo que se
recibe a cambio de los bienes y servicios
prestados, sin embargo ese precio varia de
acuerdo a las ofertas del mercado, las condi-
ciones de la econdmica o las estrategias de
ese mercado.

Valor: El mismo precio es un indicador de
valor, entonces el consumidor hace relacion
de los beneficios percibidos y el precio que
paga por ellos. Entonces el valor de la rela-
cién de los beneficios percibidos y el precio
pagado por ellos.

Comunicacion: La comunicacién es un pro-
ceso de transicion de mensajes Esta transmi-
sion se hace son los siguientes elementos:
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« La fuente que es quien tiene la informa-
cidn que va a ser comunicada

« Mensaje es lo que va a ser transmitido es
decir la informacion

- Canal de comunicacion son las herramien-
tas por medio de las cuales el mensaje es
comunicado, es decir medios de comunica-
cion, periodicos, radio, internet, o una per-
sona que puede ser el vocero de la organi-
zacion.

« Receptor es quien recibe el mensaje

« Este mensaje tiene unos procesos de de-
codificacion y codificacion, entonces quien
envia el mensaje codifica la informacién,
es decir toma una idea y la transforma en
simbolos, y quien recibe este mensaje lo
decodifica es decir toma esos simbolos y los
transforma en una idea.

Distribucion: Es el canal por medio del cual
los proveedores y vendedores hacen llegar
los bienes y los servicios a los consumido-
res. La distribucion puede ser compleja o
simple, dependiendo del nimero de inter-
mediarios hasta la entrega final al consumi-
dor.

Mercadeo Estratégico

El mercadeo estratégico busca desarrollar
como su nombre lo dice, estrategias basa-
dos en las 4 variables del marketing; pro-
ducto, precio, promocién y plaza. El merca-
do estratégico hace una mezcla de ellas con
el fin de satisfaces las necesidades del con-
sumidor de la forma mas acertada posible 'y
segun el segmento.

Planeacion: Una organizacion debe deter-
minar los resultados que pretende alcan-
zar, debe analizar cudles seran las posibles
condiciones en el futuro y cuales son los
recursos que necesita para alcanzar los re-
sultados. En la planeacion entonces se ana-
liza cual es la posicidon de la empresa actual
y que ocurriria si invierte esos recursos en
la consolidacion de esos proyectos buscan-
do minimizar el riesgo. La palabra clave es
la eficiencia que busca cumplir los objetivos
con el minimo de recursos.

Estrategia: Es una accion que se busca al-
canzar una meta en un tiempo determina-
do, es decir es una accién que comprende
esfuerzos y recursos enfocados en el cum-
plimiento de la misma.

Para Kerin et al la estrategia es el curso de
la accién a largo plazo de una organizacion
disenado para lograr una experiencia del
cliente Unicay al mismo tiempo alcanzar sus
metas.

Operacion: En términos generales la opera-
cion es poner en accion las estrategias para
poder cumplir lo planeado. En la operacién
hacemos uso de los recursos es decir de los
materiales fisicos y los recursos humanos
para cumplir con las estrategias y llegar
a cumplir lo planeado. En la operacién se
identifican los responsables de las acciones
y los recursos disponibles en la compafnia
para el cumplimiento de las estrategias.

Definicion de estrategias y metas de la
compainia

El siguiente es un esquema del libro de Ke-
rin et al... muestra cobmo funciona la direc-
cion estratégica de la compania:
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Junta directiva

Estrategia corperativa

Estratagia de unidad de negocios y finalmente la
estrategia funcional

Sistemas de Investigacion Recursos

R y desarrollo Marketing Manufactura T

Las compafiias tienen clientes internos y externos que deben satisfacer, dentro de los clien-
tes internos se encuentra la junta directiva, ellos son quienes aprueban el presupuesto y la
ejecucion del plan. A partir de alli se desarrollan las estrategias de las unidades de negocio
de acuerdo a la estrategia corporativa. Esta estrategia corporativa estd de acuerdo a los li-
neamientos empresariales de misién y vision. Y las diferentes divisiones deberdn trabajar
por brindar el apoyo necesario para que esta estrategia pueda ser desarrollada.
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Plan de Marketing y el
Fundamentos de Mercadeo

entorno

Autor: Ena Yuritze Barén Lopez

AREANDINA  [LUMNS
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Iﬂtl"Od UCCION Dentro de las diferentes estrategias de comercializacion, es
importante conocer el documento que articula las estrategias

de marketing para una empresa.

En la presente semana analizaremos el plan de marketing y su
importancia a la hora de penetrar el mercado.
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U3 Metodologia

M Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje auténomo, donde usted
debe realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar
de las actividades propuestas.
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U3

El plan de marketing

Elementos de un plan de marketing

http://www.estudiomercado.cl/2009/09/21/plan-de-mercadeo/

Un plan de marketing es un documento que
contiene la ruta de las acciones de marke-
ting, es decir objetivos, estrategias, tacticas
y presupuestos. También expone de forma
medible cuales seran los objetivos en ven-
tas y rentabilidad que buscara la empresa
por medio de estas acciones y quienes son
los responsables, esto con el objetivo de po-
der hacer seguimiento.

Un plan de marketing es un ejercicio a con-
ciencia que lo hacen personas comprome-
tidas con los objetivos de la organizacion.
Las personas que desarrollen un plan de
marketing deben dedicar creatividad y es-
fuerzo mental a su desarrollo.

Desarrollo tematico

La informacién de un plan de marketing es
veraz y actualizada y se construye en con-
junto con algunas dependencias interesa-
das en el éxito del producto en el mercado y
la rentabilidad de la empresa.

En un plan de marketing encontramos los
siguientes pasos:

1. Situacion de la empresa: Se trata de
un analisis general de como se encuentra
la empresa con respecto a la competencia
y al sector esto desde afuera, por otro lado
cuales son las debilidades y cudles son las
fortalezas de la empresa, es decir codmo se
encuentra desde adentro. Entonces se hace
una matriz DOFA que nos indique en que
estamos mal, que demos mejorar, en que
estamos bien, como podemos atacar.

2.Después de hacer este analisis nos fijamos
unos objetivos de acuerdo al diagndstico
de esta situacion. Este objetivo establece lo
que buscamos, debe ser medible y conse-
guible.

3.Para poder conseguir el objetivo reque-
rimos de una estrategia, la estrategia es la
accién general por medio de la cual con-
seguiremos este objetivo por ejemplo si
gueremos aumentar las ventas la estrategia
puede ser tener un plan de comunicacién,
aumentar el nimero de puntos de venta o
hacer actividades promocionales.
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4. La estrategia debe estar soportada en tacticas, que muestran las acciones de forma deta-
llada que buscaran el éxito de la estrategia, es decir los planteamientos de esas acciones de
forma especifica, es decir si se busca aumentar las ventas y la estrategia es hacer actividad
promocional, una tactica podra ser hacer dias de descuento en los almacenes en donde se
distribuye el producto.

5. El presupuesto quiere decir con qué dinero debera contar el plan para poder ser ejecuta-
do, en este caso también es muy importante tener en cuenta que el presupuesto debe estar
acorde con la realidad de la compania, porque si el presupuesto se sale de las manos no
habra un plan bien ejecutado.

6.Y por ultimo el seguimiento de este plan, El seguimiento y control son muy importantes
porque esto permitird saber si estoy haciendo las cosas bien o si debo mejorar algunos pro-
cesos para mejorar el ejercicio del plan.

¢A cuales pregunta responde cada uno de los elementos del plan?

En la siguiente tabla se describen los elementos de un plan de marketing de forma mas ela-
borada y a que responde cada uno de los pasos:
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Definlclén de la misién del negoclo.

{En qué negoclo estamos?

Andélisls de la situaclén

Factores Internos y externos que
afectan la rentabllidad y los objetivos

Objeativos:

Los objetivos fluyen desde la el
departamento de markating hasta la
alta direcclén

La estrategla de marketing

La pregunta base de la definiclén del
nagoclo es jen qué negocio estamos?,
dependiendo de la funclén del negoclo asl
mismo serd la distribuclén de los recursos.
La misidn del negoclo esta vinculada a la
facultad de la emprasa por satisfacer |as
necesldades de un mercado meta y la
sltuaclén de la empresa en su amblente
exterior e Interlor. El desarrollo de la
mislén debe hacerse con respecto a la

empresa y no a la competencia.

En el anallsls de la situaclén examinamos

todos los aspectos que se relaclonen con el
cracimianto de |as vantas.

Factores micro y macro de la compariia.

El objetivo del andlisls de la situaclon es
para reconocer la posicion del portafolio
de productos frente al mercado. Y de esta
forma poder hace un andlisis DOFA de la
situaclon de la empresa. Dofa, debllidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas.
Conoclendo el Dofa con respecto a la
sltuaclén externa e Interna de la empresa

la empresa podrd evaluar y comprender su
sltuacion frente a la competencla y al

mercado

Los objetivos sefhalan lo que |la
organizacién pretende lograr a través de la
Implementacidn del plan de marketing.
Ellos pueden ser expresados en términos
de beneficlos o partidpacddn en el
mercado

Nos Indica Jas acclones mas Importantes a
segulr vy los recursos que tenemos para
poder consaquir los objetivos. Entonces
necesitamos saguir un plan porque
podemos encontrarnos caminando en

circulos en caso de no saber con Qué
contamos y que queremos. Las estrateglas
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Nos proporcionan loen detalle cémo serdn
conseguidos los objetivos, es decir cdmo
podemos seguir una estrategia en

pequefios pasos. Alll se expone dia adia
que deben hacer los diferentes entes que

participan en la consecucién de las metas.

Las ticticas

La implementacién presenta las acciones
exactas que se deben seguir para poder
cumplir las metas. Es decir muestra en un
listado y enumera estas acciones. Y sefala
quien estd a cargo de  esta
implementacitn.

Implementacion del plan

Es la asignacidn total de los recursos y el
Recursos retorno sobre la inversidn.

Para saber si el plan tiene éxito debemos
medir el impacto. Entonces debemos
desarrollar unos indicadores que permitan
Controles controlar las actividades, de esta forma
también podremos hacer los ajustes
necesarios y oportunos en caso de que el
plan se desvie. Entonces son las acciones
de medicitn y monitoreo.

http://homebusiness.about.com/od/homebusinessglossar1/g/marketing-plan.htm,  https://www.boundless.com/marketing/marketing-strategies-planning/introducing-the-marke-

ting-plan/marketing-plan-elements/
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Funciones del plan de marketing

+ Un plan de marketing provee de forma cla-
ra las referencias sobre las acciones que se
van a seguir durante la ejercicio del plan.

« Los planes de marketing se incluyen en los
planes de negocios, que ofrece datos que
muestran a los inversores cémo la empresa
va a crecer y qué tipo de rendimiento que
obtendra de su inversion.

+ Los planes de marketing permiten que
el equipo tenga claro el entorno en el que
operan.

« Los planes de marketing se redactan para
cumplir con los requisitos del proceso de
planificaciéon anual en el departamento de
marketing.

3.1.2 La importancia de un plan de mar-
keting

La importancia del plan es hacer la com-
paracion entre la situacion actual y futura.
Dentro del plan de marketing se proponen
actividades claramente delimitadas, que
permiten al gerente y empleados observar
claramente la direcciéon estratégica de mar-
keting de la compania, tener una vision glo-
bal de los objetivos y es también un punto
de referencia para el éxito de las actividades
futuras.

Implementacion de la estrategia

Como se mencion6 anteriormente dentro
del capitulo del plan de marketing. Lo que
busca la implementacion del plan es poner
en accién todas las estrategias y tacticas
que se planearon buscando cumplir con las
metas. Las actividades son descritas de una

Seguimiento del plan de marketing

Evaluacién y control: Lo que busca la eva-
luacién y control es hacer un seguimiento
de las tareas propuestas, y medir los avan-
ces del plan.

Las estrategias pueden ser irreales o mal
planteadas, son inadecuadas para los obje-
tivos. Hacer el seguimiento permite descu-
brir estos errores.

El plan de marketing es entonces ese docu-
mento en donde se proponen los objetivos,
estrategias y acciones a desarrollas. Estas
acciones soportan una propuesta de valor
que la empresa establece de acuerdo a su
situacién ante el mercado. Una propuesta
de valor es un elemento que relne las cua-
lidades de un producto con las que compi-
te, que debe ser comunicada de forma clara
para que logre diferenciar al productoy ala
compania de su competencia.

El mercadeo y la generacion de valor

El objetivo de la organizacidon es mantener
a sus clientes satisfechos y felices, y esto se
logra desarrollando una propuesta con ma-
yor valor para el cliente. Tener una propues-
ta con un valor mayor que la competencia
logra la satisfaccion y por ende la lealtad de
los clientes. Lo que significa mayores rendi-
mientos econdmicos para la empresa.

Segun Kotler existen actividades por medio
de las cuales se genera valor para el clien-
te. Entonces la empresa desarrolla un plan
para disefnar, producir, entregar y apoyar a
su producto. La cadena de valor se resume
en 9 actividades segun Kotler:
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Son cinco actividades primarias y cuatro ac-
tividades secundarias.

“las actividades primarias abarcan la se-
cuencia de adquirir materiales para el ne-
gocio (logistica de entrada), transformacién
en productos finales (transformacién), dar
salida a los productos (logistica de salida),
comercializarlos (marketing y ventas) y
prestar servicios adicionales (servicios). Las
actividades de apoyo (aprovisionamiento,
desarrollo tecnolégico, administracion de
recursos humanos e infraestructura de la
empresa) se realizan en determinados espe-
cializados en mas de uno.”

Las companias de lacteos pueden ser un
ejemplo para explicar un poco mejor este
proceso. Estas empresas comprar la leche
a los productores pequenos y grandes (lo-
gistica de entrada), estos productos son
comercializados en forma de productos
lacteos (transformacion), yogurt, queso,
crema de leche etc. Para llegar al consumi-
dor esos productos deben ser distribuidos
en los diferentes puntos o almacenes deta-
llistas (I6gica de salida). Los productos son
distribuidos en puntos de venta en donde
se desarrollan estrategias para incentivar la
compra del consumidor y en donde el con-
sumidor le serd facil adquirirlo (marketing
y ventas). Hay lineas de atencién al cliente,
para hacer pedidos o para poner quejas o
reclamos, o para escuchar al cliente, (servi-
cios). Dentro de las actividades que una em-
presa debe tener estan aquellas de apoyo
es decir aquellas que apoyan los procesos
operativos y administrativos, facturacién,
almacenaje, recursos humanos etc...

http://1da1b714703d9ad91376-bfd059bd0498a54efe805e978b299b4b.r83.cf2.rac-

kedn.com/wp-content/uploads/iStock_000015788563XSmall_Serhiy-Zavalnyuk.jp

La empresa debe buscar mejorar los proce-
sos con el objeto de dar valor todo el tiem-
po a su productos, los procesos son los si-
guientes:

+ Procesos de seguimiento de mercado: Ac-
tividades de inteligencia de mercados, dise-
minacion de informacion dentro de la em-
presa y todas las activides de busqueda de
informacion.

- Procesos de materializacion de la oferta:
Todas las actividades involucradas en la in-
vestigacion, el desarrollo y el lanzamiento
de nuevas ofertas con eficiencia, es decir
con el mejor aprovechamiento de los recur-
sos y dentro de los limites del tiempo.

« Procesos de captacion de clientes: Las acti-
vidades que definenn los mercados meta y
prospectados en nuevos clientes.

« Proocesos de administracion de realciones
con los clientes: Todas las actividades des-
tinadas a conocer mejor a los clientes, en-
tablar relaciones estrechas con los cosumi-
dores.
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+ Procesos de administracion de pedidos:
Todas las actividades de distribucion, apro-
bacion de pedidos y recepcion de cobros.

Como crear valor para el cliente

Como ya lo mencionamos un cliente encan-
tado permanece mas tiempo con la orga-
nizacién, si una empresa pierde un cliente
pierde las recomendacionesy las recompras
de este cliente. Se trata de apoyar el produc-
to para que el cliente recompre y recomien-
de el producto.

Que es la participacion del cliente: Parte que
obtiene la compainiia por las ventas hechas a
los clientes en las diferentes categorias de
productos. Para aumentar la participacion
de los clientes es importante que la empre-
sa tenga una adecuada administracion del
cliente y también debe ofrecer mas a los
clientes actuales desarrollando su portafo-
lio de productos.

http://elmicroseguroinclusivo.redcumes.com/files/2013/09/actuandoenfoque9sept.jpg

Una compaiiia sin clientes no es nada, en-
tonces mantener esa relacién es la base del
crecimiento de la empresa. El valor capital
para el cliente es la combinacién de todo el
valor de por vida de los clientes actuales y
futuros de la compaiia. Es decir la suma de
todo el valor que aporte un cliente le da a
la companhia y de todo el valor de todos los
clientes durante el tiempo en que la com-
pania esta en el mercado. A mayor lealtad
mayor valor capital habra en una compania.

Entre mas valor capital, mayor estabilidad
habra en la compania y mejores proyeccio-
nes se podran hacer.

Como desarrollar una propuesta de valor

Para esto la empresa debe preparar un plan
de marketing, que se concentre en cumplir
con la promesa. Ese programa traduce la es-
trategia en actos. El programa de marketing
hace el marketing mix, es decir toma las va-
riables del marketing y la mezcla estratégi-
camente para cumplir con la promesa de la
empresa.

Para ilustrar el concepto, cuando un cliente
ingresa a un restaurante busca comida que
satisfaga su paladar y lo alimente, ese es la
promesa basica, sin embargo alrededor de
ella se teje otros servicios y detalles que au-
mentan la valoracion de la marca y el pro-
ducto.
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Es decir el cliente, no solo encuentra un pla-
to delicioso, y bien preparado, también en-
cuentra un servicio agil y amable, un lugar
aseado, una propuesta de productos varia-
da y un precio adecuado al lugar. Esa pro-
puesta es evaluada de forma global cuando
los clientes ingresan al lugar.
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Andlisis de entorno

interno y externo de una
Fundamentos de Mercadeo

empresa

Autor: Ena Yuritze Barén Lopez

AREANDINA  [LUMNS
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I ﬂtrOd UCCION Para que la empresa logre posicionar sus productos de forma
eficiente, es necesario conocer el mercado y sus protagonis-

tas.

Esta semana analizaremos los componentes del entorno, in-
ternoy externo, que se deben tener en cuenta al momento de
ofertar bienes y servicios.
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U3 Metodologia

B Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje autonomo, donde usted
debe realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar
de las actividades propuestas.
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Analisis de entorno interno y externo de
una empresa: las variables exégenas y en-
ddégenas de la compafiia

El microambiente de la compaiia

Dentro de la compania existes actores inter-
nos y externos, la interaccion de estos per-
mite ofrecer a clientes productos con valor
que cumplan las expectativas finales.

El ambiente interno tiene en cuenta los si-
guientes actores:

La compafhia: Para el disefio de planes de
mercadeo se tienen en cuenta actores in-
ternos como la alta gerencia, finanzas, in-
vestigaciones y desarrollo, fabricacion vy
contabilidad, todos estos actores trabajan
internamente para llevar al cliente final
productos con valor. Es decir son varios los
departamentos que se conjugan. El nuevo
marketing comunica a todos estos departa-
mentos los requerimientos del cliente que
es en realidad el rey de le companiia.

Proveedores: Proporcionan los recursos que
necesita la compania para producir sus bie-
nes y servicios. De su efectividad depende
el éxito del cumplimiento en los pedidos y
solicitudes del cliente. Los gerentes de mar-
keting estan atentos a todos los factores que
puedan afectar el flujo de estos recursos,
por ejemplo, huelgas, problemas legales

Desarrollo tematico

o fendmenos econdémicos. Los proveedores
son una fuente importante para conocer
el comportamiento de los precios de los
mercados y para poder desarrollar estrate-
gias de negocio cuando se trata de calidad,
prontitud y precio.

Intermediarios: Ayudan a la compania a
promover, vender y distribuir sus bienes.
Ejemplo los distribuidores, agencias de ser-
vicios de mercadotecnia, bancos, agencias
de publicidad. Los intermediarios permi-
ten que el producto llegue al cliente final
con éxito y que este cliente este informado
para poder tomar la decisiéon de consumir-
lo. Entre estos intermediarios, encontra-
mos agencias de bienes o de servicios. Por
ejemplo las empresas de servicios logisti-
cos, transportan y almacenan los bienes, los
bancos nos permiten tener flujo econémico
para mover la economia de nuestra empre-
sa. Las empresas de publicidad permiten
la promocion de los bienes y servicios. Los
detallistas nos permiten hacer una distribu-
cion estratégica.

Clientes: Existen diferentes tipos de mer-
cados que estan conformados por un tipo
de cliente determinado, estos se diferencias
por su tamano, caracteristicas geogrdaficas,
caracteristicas demograficas, psicograficas,
psicolégicas etc.

Fundacién Universitaria del Area Andina



¢ )

mxmnm I

http://pymeup.com/wp-content/uploads/2013/12/clientes.jpg

El mercado: El mercado es el conjunto de
personas que son atendidas por una empre-
sa. Es el grupo objetivo al que se dirige la
empresa, estos pueden ser empresas o per-
sonas que estan dispuestas a comprar los
productos de una empresa en atencién de
sus necesidades. Un mercado puede ser los
hombres y mujeres estrato 3,4 y 5 ubicados
en una determinada ciudad que estan dis-
puestos a comprar una marca determinada
de ropa. Estos mercados pueden ser:

+ Mercados de negocios: Compran bienesy
servicios para un procesamiento adicional o
para empleados. Es decir cuando las empre-
sas negocian con otras empresas para bene-
ficiar un grupo de personas que les favore-
cen o cuando compran unidades suficientes
para agregar un proceso mas y transformas
un producto para suplir un mercado.

Mercados de revendedores: Compran los
bienes y servicios para revenderlos con una
utilidad. Este es un tipo de comercio muy
comun, puede ser economias a escala, gra-
cias al volumen comprado, lo cual aumen-
taria la utilidad o comprar unidades de un
producto y venderlos en donde hay escases
del mismo o en representaciéon de una mar-
ca.

» Mercados de los gobiernos: Ministerios
del gobierno que compran bienes y servi-
cios para producir servicios publicos y ne-
gociar también con estos para quien los
necesite. Un ejemplo, puede ser la compra
de alimentos a los productores para repar-
tirlos a las personas que lo necesiten dentro
de la sociedad, cuando el gobierno compra
un numero suficiente de unidades de leche
para repartir.
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« Mercados internacionales: A partir de la
globalizacion el niumero de empresas dis-
puestas a des localizarse aumento, las ba-
rreras comerciales se han hecho menores y
le objetivo es aprovechar el comercio para
activar o mejorar las economias de los pai-
ses que participan en el mercado global.
El mercado internacional son compradores
y vendedores en paises diferentes al local,
este mercado esta conformado por otros
consumidores, negociantes revendedores
y gobiernos de paises diversos. Cuando una
empresa colombiana vende sus productos a
la unién Europea esta participando dentro
del mercado internacional.

Competidores: Los competidores son to-
das las empresas que participan dentro del
sector en el que se encuentra la empresa
que tienen un portafolio de productos con
semejantes ventajas competitivas.

La competencia es muy importante porque
permite a los clientes hacer una compara-
cion de satisfaccion y del valor de la oferta
con respecto a la competencia. Entonces lo
que busca la compafiia es tener una oferta
de valor mucho mejor que la de la compe-
tencia y ganar una ventaja estratégica para
ganar posicionamiento. La empresa debe
considerar su tamano y la oferta para poder
competir.

Publicos: El publico es cualquier tipo de
personas que tienen un interés real o po-
tencial en los objetivos de la organizacion
y que puede colaborar para que la empresa
llegue a cumplir. Los publicos pueden ser las
entidades estatales, la sociedad en general,
los gremios, los consumidores... que estan
atentos a las acciones de la empresa.

Si una empresa hace buenas acciones a la
comunidad, es decir retribuye los recursos
utilizados por la empresa, los publicos esta-
ran satisfechos de esas accionesy percibiran
la marca de una manera positiva. Si por el
contrario, las empresas no se preocupan por
la seguridad social de sus empleados, abusa
de los recursos ecolégicos y mantiene rela-
ciones dificiles con los gobiernos, las em-
presas seran juzgadas de manera negativa
por sus publicos. Algunos de estos publicos
son:

- Financieros: Proporcionan los fondos para
los proyectos de la organizacién.

+ Medios de comunicacion: Son el canal
para promocionar y comunicar el portafolio
de productos o los proyectos e intereses de
la comunicacioén.

+ Publicos gubernamentales: Los merca-
délogos deben tener en cuenta las tenden-
cias gubernamentales, las legislaciones vi-
gentes y entrantes, y las decisiones que los
gobiernos toman que pueden afectar a la
compainia.

+ Publicos de accion ciudadana: Por ejem-
plo las organizacion que defienden al con-
sumidor, los grupos ambientales, grupos de
minoristas, que estan vigilando las decisio-
nes de la compafia.

+Publicoslocales: Son los pequefios grupos
en donde se encuentra ubicada la compania
que pueden estar interesados en los bene-
ficios y perjuicios que la compania puede
hacer al entorno de la comunidad.bientales,
estas fuerzas son las sociales, econémicas,
tecnolégicas, competitivas y reguladoras.
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A continuaciéon vemos una imagen que ilus-
tra cdmo interactian las fuerzas ambienta-
les con la empresa:
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Fuente: Marketing Novena edicion, Kerin, Hartley, Rodelius

Ambiente demografico: La demografia es
el estudio de las sociedades humanas en
términos de volumen, densidad, ubicacion,
edad, sexo, raza, ocupacion, y otras estadis-
ticas. Los aspectos demograficos son muy
importantes en el estudio del marketing
porque las personas que conforman los
mercados son personas. Las caracteristicas
demograficas varian segun la cultura, el ta-
mano de las ciudades, los desempenos de
las personas etc. Las ciencias econémicas y
administrativas a las que pertenece el mar-
keting busca solucionar las necesidades y
deseos de estas poblaciones con los esca-
sos recursos. Por otro lado la poblacion esta
creciendo a un ritmo constante y acelerado,
por lo tanto la lucha por estos recursos se
vuelve mas preocupante e intensa. Las po-
blaciones presentan cambios poblacionales
através de su historiay las problematicas de
las ciudades con respectos a factores econoé-
micos, fendmenos naturales y sociales afec-
tan su economia. Para explicar un poco este
proceso desde la perspectiva colombiana

las palabras del sefior Edgar Sardi Perea Ase-
sor de la Direccion de Censos y Demografia
del DANE. Colombia viene aumentando su
nivel de envejecimiento, lo que modifica la
composicion de las edades, lo que quiere
decir que hay una menor poblacién infantil
gue se debe a que los niveles de fecundidad
han disminuido, pero se equilibran gracias
al crecimiento demografico en departamen-
tos y municipios. Estos son algunos de los
factores citados por el autor que influyen en
los comportamientos demograficos y por
ende de consumo, que han venido modifi-
cando las poblaciones en los ultimos afos.

« El proceso de urbanizacién: La urbaniza-
cion es el proceso en donde las personas
se concentran en un numero reducido de
nucleos. Entonces Colombia pasa de ser un
pais con gran parte de su poblacion habi-
tando en zonas rurales, a concentran gran
parte de su poblaciéon en ciudades. Enton-
ces las cabeceras contienen las mas altas
concentraciones de gente en los departa-
mentos.
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- Poblaciones flotantes: Las grandes ciuda-
des con altos niveles de concentracion tam-
bién muestran una dinamica de personas
que tienen su vivienda en municipios aleda-
nos, generados por factores como los costos
de vivienda, bienes y servicios, adecuada
infraestructura vial y transporte publico. Lo
que le permite a las personas movilizarse a
la ciudad para estudiar y trabajar. Esto per-
mite que se movilice una gran parte de po-
blacién que se considera flotante.

- Caracteristicas de las viviendas y hoga-
res: El fendmeno de la movilizacién de las
personas a las poblaciones municipales,
hace que las caracteristicas de las viviendas
sean modificadas, entonces se incrementa
las viviendas de tipo apartamento. Las casas
disminuyen y aumenta el valor de la propie-
dad horizontal. De esta forma surgen pro-
blematicas como la extension de conexio-
nes de servicios publicos y eléctricos, lo que
quiere decir la utilizacion de estos recursos
gue son escasos.

Cultura: Es la relacion de las ideas, los valo-
res y actitudes que los integrantes de una
sociedad comparten de forma general. Los
elementos culturales influyen fuertemente
en las decisiones de consumo. Existen roles
que han sido adaptados en la cultura por
ejemplo actualmente las mujeres tienen un
papel activo en la economia del hogar eso
hace que sean decisoras de compra, nues-
tras madresy abuelas no se comportaban de
la misma manera frente al consumo como lo
hacen las mujeres en la actualidad. Compras
tradicionales en hombres como tecnologia
y vehiculos estan siendo tomadas también
por el género femenino, actualmente los
hogares han disminuido el nimero de hijos.
Las mujeres se preocupan mas por la belle-
za de cuerpo y mente.

Fuerzas econdmicas: Los acontecimientos
econémicos son de gran importancia para
las estrategias de la empresa. Un cambio
abrupto en la economia del pais puede alte-
rar las decisiones de compra de un mercado.
Fendmenos como el ingreso, la inflacion y
la recesion hay que observarlos constante-
mente. Entonces si la economia de un pais
esta creciendo y el comportamiento es po-
sitivo, el consumidor esta dispuesto a gastar
mas, mientras que si el pais esta en recesién
las personas se vuelven mds cautas en sus
decisiones de consumo.

Analisis de la economia

En estados unidos la educacioén es el deter-
minante principal del potencial de ingresos.

Para ilustrar la situacion del ingreso percapi-
ta a nivel mundial a continuacién un extrac-
to de un articulo ;Empeora la desigualdad
debido a la globalizaciéon ? publicado en la
pagina del banco mundial.

“La distribucién del ingreso per capita entre
los paises se ha tornado mas desigual en las
ultimas décadas; por ejemplo, en 1960 el PIB
per capita promedio en los 20 paises mas ri-
cos del mundo superaba en 15 veces aquel
de las 20 naciones mas pobres. Hoy, esta
brecha se ha incrementado hasta 30 veces,
puesto que, en promedio, los paises ricos
han crecido mas rapido que los pobres. Por
cierto, el ingreso per capita de los 20 paises
mas pobres se ha mantenido casi inalterado
desde 1960, e incluso ha disminuido en va-
rios de ellos.”
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http://www.bancomundial.org/temas/
globalizacion/cuestiones3.htm

En cuanto al ingreso per capita en Latinoa-
mérica su comportamiento ha sido positivo
en los ultimos afos en la mayoria de paises.
Sin embargo el ingreso per capita depende
en gran medida de las decisiones de inver-
sién e innovacién por parte del gobierno.

En cuanto al ingreso Colombia presente
6 estratos sociales que se diferencias ante
todo en su nivel de ingreso, es decir en el
numero de salarios minimo vigente en el
ano.

Lea el articulo del el diario la republica y
analice como es el comportamiento de con-
sumo segun el ingreso por estrato.

http://www.larepublica.co/consumo/
habitantes-del-estrato-3-los-reyes-del-
consumo-en-bogot%C3%A1_23193

Poder de compra

El poder de compra es el medio de compa-
rar el ingreso con el costo relativo de un es-
tandar establecido de bienes y servicios en
diferentes areas geograficas. Los indices de
medicion del costo de vida son la vivienda,
alimentos, abarrotes, transporte, servicios
publicos, cuidado de la salud, vestidos, ser-
vicios y entretenimiento. Entonces a medi-
da de que la gente gana mas las personas
pueden gastar mas dinero en sus deseos, es
decir no solo piensa en suplir su necesidad
sino que puede convertirla en un deseo o
puede tener una eleccién entre un abanico
de posibilidades.

A mayor ingreso un consumidor gasta mas
y un mercado de consumidores con alto in-
greso es muy atractivo, porque las estrate-
gias de marketing no se enfocan solo en el
precio.

El siguiente cuadro ilustra el comportamien-
to del costo de vida en diferentes lugares de
Latinoamérica.

El costo de vida en América Latina
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mado del estudio sobre el costo de vida Mercer, 2012, http://www.zocalo.com.mx/seccion/articulo/cuanto-

cuesta-vivir-en-las-ciudades-de-america-latina

Manejo de un analisis situacional

Una forma practica de hacer un analisis am-
biental de la companiia de esta forma po-
dran comprender el ambiente actual u po-
tencial del producto (bien o servicio), este
tipo de analisis se llama SWOT en inglés, y o
DOFA espanol, debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas.

Cuando se examinan las fortalezas y debili-
dades internas, el gerente se enfoca en los
recursos de la compafia, y cuando se trata
de debilidades estamos hablando de aque-
llo que puede afectar la productividad de la
compafia.
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Cuando analizamos las oportunidades vy
amenazas que son externas, se esta anali-
zando el ambiente que rodea la compafia.
Este analisis de la compahia se hace obser-
vando cuales son las variables que podrian
afectar el fututo de la empresa.

Las fortalezas y debilidades son internas,
mientras que las amenazas y oportunidades
son externas.

Grafica del analisis DOFA
ANALISIS FODA
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Fuente: http://www.usmatica.com/imagen-analisis-foda-explicacion-grafica/

Entre las oportunidades y amenazas encon-
tramos factores como:

Sociales, demograficas, econémicas, tecno-
l6gicas, politicas/legales.

Las fortalezas: Son las cualidades que tie-
ne la organizacién para cumplir con su mi-
sién. Las fortalezas pueden ser tangibles o
intangibles. Estos son los rasgos o cualida-
des de la empresa. Estas fortalezas pueden
radicar en las caracteristicas del personal,
individuales o en grupo, capacidades de
procesos, recursos financieros, productos y
servicios.

Debilidades: Son las caracteristicas que o
permiten cumplir con la misién de la em-
presa y alcanzar todo su potencial. Estas
debilidades pueden surgir de los productos,
los aspectos financieros. Las oportunidades
son controlables y debe hacerse lo posible
para eliminarse. Por ejemplo desperdicio de
recursos o alta rotaciéon de personal.

Oportunidades: Las oportunidades vienen
del entorno. Es decir es analizar el entornoy
determinar cudles posibilidades dentro del
mismo nos ayudan a crecer. Las oportunida-
des tienen que alinearse con los objetivos
de satisfacer al consumidor.

Amenazas: Las amenazas vienen del entor-
noy son las ponen en peligro la rentabilidad
de la organizacion. Vulneran la organizacion
y provienen del entorno, Las amenazas son
incontrolables. Las amenazas pueden ser
el descontento de los empleados, el creci-
miento de la competencia o el no cambio
de la tecnologia.

Para terminar esta semana por favor lea el
siguiente andlisis de la matriz DOFA de ama-
zon.com:

http://www.degerencia.com/articulos.
php?artid=723
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U nidad 4

Fundamentos de mercadeo

Planeacién Estratégica

Autor: Ena Yuritze Barén Lopez

AREANDINA [T UMNS
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IﬂtrOdUCCIOﬂ En esta semana comenzaremos a analizar algunos compo-

nentes sobre la planeacion estratégica.

Es importante conocer cuales son las principales acciones que
debe realizar la empresa para competir de forma efectiva.
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Ua Metodologia

Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje auténomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas

Fundacién Universitaria del Area Andina



U Mapa conceptual de la semana

Planeacion

Direcciones

estratégicas

Segmentacion
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Direcciones estratégicas

En principio se hace un analisis situacio-
nal de la empresa para saber cdmo se va a
actual con respecto a la competencia, ese
andlisis se desarrolla a través de un DOFA,
después de este analisis, la empresa ha de-
terminado cuales son las ventajas competi-
tivas. Esto sirve para determinar cual sera la
alternativa estratégica de la empresa.

http://www.centrosvirtuales.com/wp-content/uploads/2013/08/cinco-tips-que-te-

ayudaran-a-crecer-tu-empresa.jpg

Las alternativas estratégicas dirigidas a
aprovechar las oportunidades y disminuir
las debilidades tienen que ver con:

Hacer penetracion del mercado: La pe-
netracion de mercado busca aumentar la
participaciéon del mercado aumentando el
numero de compradores, generando reco-
nocimiento y posicionamiento de marca.
Esto puede ocurrir por medio de campanas
agresivas en medios de comunicacion en
medios masivos y campanas promociona-
les.

Desarrollo tematico

Desarrollar un mercado: Atraccién de
nuevos clientes a productos existentes. Es
decir estimular a los consumidores actuales
a comprar un producto ya conocido pero
con nuevos usos y motivar a nuevos com-
pradores. Esto puede ocurrir cuando una
empresa busca reactivar a los compradores
habituales de su producto por medio de
campanas de promocién o relanzamiento
de marca. Otra buena estrategia es buscar
nuevos clientes por medio de la fuerza de
ventas. Encontrar medios diferentes para
reconocer el producto.

Desarrollo de un producto: Creacion de
nuevos productos segun las necesidades
de los mercados actuales. Los mercados
se estan dinamizando constantemente, el
desarrollo e innovacion de productos per-
miten a las empresas estan a la vanguar-
dia de las tendencias, mantearse vigentes.
Una empresa que busque mantenerse en el
mercado largo tiempo debe estar conecta-
da con su consumidor, conociendo sus ne-
cesidades y deseos de esta forma sabra que
nuevos productos debe desarrollar.

Diversificacion: Se trata de incrementar
ventas mediante la introduccion de nuevos
productos en nuevos mercados. La diversifi-
cacion es muy utilizada cuando se conside-
ra que los mercados actuales se encuentran
saturados, entonces nace la necesidad de
buscar nuevos mercados para alcanzar. Una
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empresa puede diversificarse localmente
o desarrollar fronteras nuevas. Para poder
diversificarse es muy importante haber ata-
cado los mercados actuales, haberlos desa-
rrollado y haber conocido muy bien el con-
sumidor actual.

Como elegir una estrategia adecuada

La estrategia adecuada depende de muchos
factores, como el tipo de empresa, cual es
su mision, cual es su vision. También tiene
que ver con la madurez de los productos y
del mercado, con el musculo financiero de
la empresa etc

Entonces la estrategia viene a ser desarro-
llada a partir de un objetivo posible que
la empresa ha determinado después de el
diagnostico situacional.

La estrategia debe estar relacionada con el
tipo de empresa y sus aspectos culturales,
depende si la empresa quiere incrementar
el mercado o las utilidades a corto plazo o
consolidarse lentamente en un mercado
dispuesto a desarrollar.

Como identificar las oportunidades de
mercado

http://nataliecortez.files.wordpress.com/2011/11/segmentacion-de-mercado1.jpg

Pertinencia: Primero hay que identificar la
pertinencia entre el producto y el consu-
midor. Entre mas pertinencia hallas entre
los criterios de segmentacidon habra una
acercamiento mas estrecho a la realidad
del consumidor. Entonces la pertinencia se
trata de la conexién entre la descripcion de
nuestro mercado y el producto que ofrezca-
mos. Un buen criterio permite evaluar la ta-
lla de un segmento, por ejemplo en el caso
del criterio demografico es facil repartir las
poblaciones en porcentaje de hombres y
mujeres, o dividirlos en franjas de edad en
una ciudad o en una region. Y por ultimo el
criterio debe permitir medir las acciones fu-
turas de ese mercado, es decir debe permitir
ser operado matematicamente.

llustracion 1 El maquillaje: Pertinente a un publico femenino

Estrategias del mercado para las ventajas

Que es la segmentacion del Mercado: Es
identifica un grupo de individuos, familias,
negocios u organizaciones que tienes ca-
racteristicas o necesidades que permitan
construir un Mercado homogéneo. Estos
segmentos normalmente responden a una
estrategia de mercado predecible para to-
dos.
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Descripcion del mercado meta

El mercado meta es aquel que esta dispues-
tos a comprarnos y al que mas le gusta su
producto. Es por eso que las organizaciones
no deben pretender tener todo el pastel es
decir todo el mercado sino una tajada de él.
Para esto es importante concentrarse en el
producto ya sea un bien o servicio, en todos
los detalles en conocerlo y preguntarle las
personas, familiares y amigos sobre a quién
verian utilizando el producto, entre mas se
indague mucho mejor.

« Algunas personas para comenzar esta bus-
queda pueden ser:

+ ;Cudl podria ser el género del mercado
meta, hombres o mujeres o ambos?

+ ;Qué edad tendrian?

« ;En donde vivirian ellos? ;Hay alguna limi-
tacion geogréfica?

+ iQué hacen para vivir?
« ;Cuanto dinero devengan?
La segmentacion

« ;Y cudles otros aspectos son importantes
para su estilo de vida?

La segmentacion

http://www.fenalco.com.co/contenido/2852/Los%20cambiantes%20

h%C3%A1bitos%20del%20consumidor%20colombiano

Ya se explicd anteriormente que como con-
secuencia de la diversidad de los consumi-
dores es estratégico hacer una division del
mismo y de esta forma poder adaptar las
estrategias a estos segmentos.

La segmentacion es diferente al marketing
de masas, porque mientras la segmenta-
cién busca identificar las caracteristicas de
pequenos grupos, por el contrario el mer-
cado de masas busca ignorar las diferencias
que existen entre los consumidores. Pero el
problema es que se ignora la diferencia en
los consumidores y lo que se obtiene es un
poco de la atencion de todos los consumi-
dores

Y el marketing personalizado busca enten-
der cada consumidor sin embargo esta diri-
gido a mercados mas exigentes y donde se
puede aplicar ciertas politicas de precios y
en donde los nichos de mercados son relati-
vamente pequenos.

Entonces la segmentacion es la estrategia
mas efectiva porque reldne estas dos posi-
bilidades

Los criterios de segmentacion

Para hacer la segmentacién entonces es ne-
cesario identificar los criterios ligados a las
caracteristicas que puedan explicar su com-
portamiento.

Criterios de segmentacion

Criterios socio-demograficos: Son gene-
ralmente los mas utilizados, porque a partir
de ellos se generan segmentos homogé-
neosy accesibles.
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o Sexo: hombre o mujer. Por ejemplo los
mercados dedicados a la higiene femenina
o los mercados de autopartes.

o Edad: 15,15 a 24,25 a 34,35 a44,45a 55,
etc. Ejemplo los mercados de seguros, de
productos bancarios o de publicaciones.

o Tamaio del hogar: 1,2,3,4 0 mas perso-
nas. Ejemplo los mercados de automoviles
y de equipamiento de hogar, productos de
gran consumo

o Nacionalidad: Colombiana
o Religion: Catdlico, cristiano, musulman.

o Nivel de educacion: Primaria, secundaria,
profesional

o Ingresos: Numero de salarios 1,2,3,4,5 o
mas. Ejemplo negocios de la vivienda, de
los vehiculos, mercados de categorizacion
social.

NTp//mujeresemprenaeaoras.into/wp-content/uploaas/mujeres-empresarias-

€1334572320964.jpg

El sexo en ocasiones es uno de los criterios
de segmentacion mas importantes para di-
rigir las estrategias de comunicacién y posi-
cionamiento de un producto.

Criterios geograficos: Los criterios geogra-
ficos componen los diferentes modos de
vida, los climas y las tradiciones.

Lugar de habitacion: pais, regién, ciudad,
urbano y rural, los climas y las tradiciones.

Por ejemplo en las regiones colombianas los
climas son cdlidos, templados, frios tropica-
les, y en estos lugares la comida es diferente
y las tradiciones y cultura también a pesar
de que se tiene la misma nacionalidad. En-
tonces los negocios de ventiladores y cale-
faccidn se proyecta y se comunica de forma
diferente.

Criterios psicograficos: Son cada vez mas
importantes para hacer la segmentacién de
los mercados. Los individuos de un mismo
grupo pueden presentar perfiles psicogra-
ficos diferentes. La personalidad, las acti-
tudes y los estilos de vida diferencian a las
personas aun pertenezcan al mismo estrato,
ubicacion geogréfica o ingresos econémi-
Cos.

o Personalidad: Extrovertida o introvertida.
Ejemplo negocios de ropa, seguros, turismo

o Actitudes: Activos, pasivos, realista, es-
céptica, hipocondriaca, positivo. Ejemplo el
mercado de medicamentos.

o Cantidad de consumo: Pequefio o gran
consumidor, necesidades basicas como el
transporte o la energia.

o Habitos de consumo y utilizacién: con-
sumo cotidiano, regular o no regular. Ejem-
plo productos de entretenimiento, higiene
personal y de servicios bancarios.

o Ventajas del producto: Facilidades de
utilizacion, servicios complementarios. Por
ejemplo los mercados informaticos o los
mercados de transporte.
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o Grado de fidelidad: Consumidor, utiliza-
dor regular u ocasional, exclusivo o infiel.
Por ejemplo los mercados de gran consumo
de alimentos.

El siguiente articulo habla de los cambian-
tes habitos del consumidor colombiano.
Busque ejemplos de estas situaciones en su
entorno describalas y adjunteles imagenes
que describan la situacion de consumo:

http://www.fenalco.com.co/conte-
nido/2852/Los%20cambiantes%20
h%C3%A1bitos%20del%20consumi-
dor%20colombiano

Mercado objetivo

La seleccién de mercados objetivos se orga-
niza alrededor de dos interrogantes, la natu-
raleza del mercado objetivo (consumidores
finales, comercializadores...), y el tamafioy
numero de mercados objetivos a los cuales
vamos a apuntar. Existen unas estrategias
de segmentacion:

Estrategia de mercado no diferenciado:
La empresa ignora los segmentos y trata a
los consumidores del mercado de igual ma-
nera. Las ventajas de este tipo de estrategia
es que los costos de operacion son menores
gue en otros casos, el riesgo radica en estar
confrontado a competencia mas especiali-
zada y mejor adaptada a los segmentos.

Estrategia de concentracion: Se admite
pero solo se ataca a un segmento. Por es-
trategia se reduce el mercado. El objetivo es
concentrarse y convertirse en el lider de los
segmentos elegidos. Las ventajas es que se
construye una imagen fuerte sobre los seg-
mentos, la reduccién de costos. Riesgo que
se tenga una competencia mas poderosa
gue adopte una estrategia diferenciada y
ataque el segmento.

Estrategia de diferenciacion: Se tratade la
puesta en marcha de un mezcla especifica
aplicada a cada uno de los segmentos rete-
nidos. La empresa propone una adaptacién
de su oferta.Ventaja una mejor adaptacion a
los consumidores retenidos. Riesgo, aumen-
to de costos de produccion y de marketing.
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I ntrOd UCCION Para cerrar este médulo de fundamentos de mercadeo, en la
ultima semana veremos algunos aspectos estratégicos rela-
cionados con la investigacion.

Para la empresa se hace fundamental el conocer mds acerca
de los consumidores, sus gustos, deseos y motivaciones, en-
tre otros aspectos, que permitirdn ofrecer bienes y servicios
adaptados a las reales exigencias del mercado.
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ua Metodologia

M Esta unidad se trabajarad bajo el concepto de un aprendizaje autonomo, donde usted
debe realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar
de las actividades propuestas.
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Qué es la investigacion

Broadlye define que el propésito de la in-
vestigacion es responder preguntas y ad-
quirir nuevo conocimiento. El proceso de
preguntarse y responder que a su vez ayuda
a adquisicion de nuevos conocimientos (o
el simple proceso de la investigacion) es a
menudo visto como el pilar cientifico para
expandir las fronteras del conocimiento.
Por ejemplo, la investigacion es usada en
diversos campos de la psicologia, biologia,
medicina, fisica y botanica...

A menudo los estudios de investigacién son
conducidos en muchos diversos campos de
la ciencia. Los hallazgos generales y caracte-
risticas definitivas de investigacion estan ti-
picamente a través delas mismas disciplinas.
Por ejemplo a través de todos los tipos de
ciencia, la investigacion es frecuentemente
usada para describir un evento, describir la
relacion entre dos o mas eventos, o hacer
predicciones acerca de eventos futuros. En
conclusion la investigacion puede ser usa-
da con el propdsito de describir, explicar y
predecir todo lo que es importante y valioso
para contribuir a que nosotros conozcamos
como vivimos nuestras vidas.

Desarrollo tematico

Cual es la necesidad de la investigacion
de mercados

La AMA (American Marketing Association),
define que el marketing es la organizacion
de funcionesy el conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor alos con-
sumidores, gerencia las relaciones con el
consumidor y de esta forma llevar beneficio
a la organizaciény a las partes interesadas.
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http://es.123rf.com/photo_7261012_encuesta-de-satisfaccia-n-del-cliente.html
El concepto de marketing requiere, que la
satisfaccion del cliente en lugar de la maxi-
mizacion del beneficio, sea el objetivo de
una organizacion. En otras palabras la or-
ganizacion debe estar orientada al consu-
midor y debe tratar de satisfacer sus nece-
sidades de manera rapida y eficiente y de
esta manera beneficiar al consumidory a la
organizacion.
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Esto significa que cualquier organizacion debe tratar de obtener informacién sobre las nece-
sidades de los consumidores y de reunir informacién de inteligencia del mercado para ayu-
dar a satisfacer estas necesidades de manera eficiente. La investigacion seria la herramienta
fundamental para lograr que la eficiencia y la eficacia.

La complejidad en el mercado ha aumentado en muchos niveles en los ultimos afos y la
toma de decisiones se hacen mas complejas cada. Este dinamismo del mercado afecta a la
comercializaciéon continuamente debido a los cambios en el entorno externo.

A medida que aumentan las complejidades del mercado, los que toman las decisiones sien-
ten cada vez mas necesario la comprension del mercado y sus jugadores, ya sea saber cuales
son los clientes, qué quieren, cudles son sus competidores, que estan haciendo, si se van a
tomar decisiones acertadas. Debido al aumento de la complejidad, cada decisién correcta o
incorrecta puede costar compania una fortuna.

La investigacion de mercados es la funcién que vincula al consumidor, cliente y publica a
través de la comercializacion:

« Investigar cual es el mercado potencial.

« Investigar en los analisis de ventas.

= Investigar y hacer prevision de las tendencias.
» Investigacion de imagen y marca.

ldentihcacion del problema
a investigacion

MARKETING
RESEARCH \ « Segmentacion del mercado.

Solucidn del problema de L
investigacién - Investigacion del producto.
de precio.

« [nvestigacion de promocion.
« Investigacion de la logistica y distribucion

Fuente del gréfico: Paurav S, Essentials of Marketing Research, bookboon.com. Fuente: Malhotra, N (2004), Marketing research: An applied orientation, Pearson Education, New Jersey.
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Proceso cientifico de la investigacion de
marketing

La investigacion de marketing puede asistir
a los gerentes en la toma de decisiones rele-
vantes. Sin embargo, la pregunta es jcudl es
la informacién que se requiere obtener de
la investigacién de marketing? El manager
le gusta conocer a menudo el proceso 6pti-
mo para encontrar y utilizar la informacion.
Cuando surgen las preguntas mucha de la
informacién es dificil de tener, es cara de
obtener y en caso de emergencias, algunas
veces esa informacién no existe.

En la investigacion de marketing es necesa-
rio definir un proceso o metodologia cien-
tifica.

El proceso del metodo cientifico es atribuido
a Roger Bacon, un filosofo y cientifico Ingles
del siglo 13, aunque Galileo Galilee jugo un
importante papel en el rol y la importancia
del metodo cientifico.

El proceso de la investigacion de marke-
ting

La etapa de identificacién del problema u
oportunidad se relaciona con la compren-
sion e interpretacion de las fuerzas del
mercado. Esta es la base de la investigacion
exploratoria, la idea es reunir la mayor canti-
dad de informacién para tener una idea mas
especifica del problema u oportunidad. La
investigacion exploratoria es normalmente
cualitativa. Esta etapa es llamada el desarro-
llo de hipétesis. Las hipdtesis son testeadas
usando la investigacion de tipo conclusivo.
La hipdtesis es testeada a través de los re-
sultados hechos a una muestra de una talla
determinada.

La investigacién de tipo conclusivo es nor-
malmente cuantitativo. La investigacion
conclusiva conducird a los resultados finales
aue se estan buscado.

Identificacion de problemas
u oportunidades

Investigacion exploratoria

Desarrollo de hipotesis

Investigacion conclusiva

Definicion del problema

La investigacion en general esta relacionada
con consultas y preguntas surgen cuando se
observa alguna anomalia (o inconsistencia).
Esta anomalia puede proporcionar la base
para un problema o una oportunidad.
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Asi, la definicién de un problema u oportu-
nidad correcta es de suma importancia en
cualquier investigacion. Si el problema no
es definido de forma exhaustiva la investi-
gacién se puede conducir de forma inco-
rrecta o en algunos casos tener hallazgos.

Un viejo adagio dice “un problema bien de-

finido es la mitad de la solucién”. Definir el
problema en general no es muy dificil. Tal
como, mientras se conduce, camina, come,
se respira etc...

Se pueden dan respuestas facilmente por-
que cada decisidén pertenece a un patrén.
Es decir que cada situacion de la decisiéon
puede estar caracterizada por las siguientes
condiciones.

1. Una decision de mercado es operada en
un conjunto de dindmicas ambientales en
donde se encuentra el problema.

2 Hay al menos dos cursos de accién para
afrontar la decision.

3. Ninguna de las decisiones tomadas con
respecto a la linea de conducta dara lugar
a dos posibles resultados y habra una deci-
sidn preferente sobre otra.

4. Estas oportunidades no son iguales, cada
accion estara tomada segun el curso de las
acciones. Si las oportunidades son iguales
daigual cudl de las dos se tome.

La investigacion debe recorrer las diferentes
etapas presentadas en el grafico y su orden
debe generar unos resultados medibles y
efectivos.

La informacién en la investigacién de mar-
keting.

Obtener informacion clara y confiable es el
objetivo de la investigacién de marketing.
La informacién nos permite:

« Identificar y definir las oportunidades y
problemas del mercado.

« Generar, consolidar y evaluar el comporta-
miento del marketing.

» Monitorear el comportamiento del marke-
ting.

« Mejorar y comprender el proceso del mar-
keting.

Las interacciones entre los S| (Sistemas de
informacion) y las organizaciones son muy
complejasy estan influenciadas por muchos
factores, notablemente la estructura orga-
nizacional, los procesos operacionales, las
politicas, la cultura (la de los dirigentes, la
de los lugares en donde se ejerce las activi-
dades etc.), las politicas, el ambiente, y las
decisiones de los gerentes.

El gerente debera intervenir en las decisio-
nes, la puesta en marcha y la utilizacion del
SI.

Teniendo en cuenta que una organizacién
es una estructura social mas o menos es-
table que se toma recursos del ambiente y
después que transforma el capital y el traba-
jo en productos y servicios por medio de los
procesos de produccion. La organizacién
debe respetar las leyes y debe hacer uso de
los recursos de la forma mas inteligente po-
sible.

http://www.pearson.fr/resources/tit-
les/27440100215330/extras/7401 _
chap03.pdf
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El rol de la investigacion de mercados

. Grupo de consumidores

. Consumidores
.Empleados
 Accionistas

FPEs

Varia h 2% no controla hf
. Economia
Investigacion de Tecnologia
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del marketing.

Evaluacion de las Sumin 1e Tomar las decisi
necesidades deinformacion., informacion de marketing.

Gerentes de marketing
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Plan de mar
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Comportamiento

Fuente: N. K. Malhotra, Davila Martinez J, Trevifio Rosales M, Investigacion de mercados, Cuarta edicién, Pearson educacion, México 2004.

El SIM

http://eleconomista.com.mx/entretenimiento/2012/03/02/infoxicacion-sindrome-

exceso-informacion
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El sistema de investigacion de marketing o
SIM, es un proveedor de informacion, que
permite al gerente de marketing dar res-
puesta a las problematicas y oportunidades
que se presentan dentro de las organizacio-
nes.

“El SIM es un conjunto de procedimientos
formales para generar, analizar, almacenar
y distribuir informacién pertinente a los to-
madores de decisiones”.

El tipo de informacién que alimenta al SIM
se puede dividir en:

« Informacion interna: Es una informacién
gue encontramos en la compaiia, (costos,
bases de datos de clientes, inventario, his-
téricos de ventas, informacion de servicio al
cliente, quejas y reclamos).

« Informacion externa y del entorno: Infor-
macién del entorno politico, social, econé-
mico, censos, tendencias demograficas, es-
tudios de medios, estudios de sindicatos de
participacion de mercado y competencia,
estudios de marketing de tendencias y de
estilos de vida.
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