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Intfroduccion
Una de las dreas de mayor proyeccion y actualizacion es
mercadotecnia, por lo que estudiar marketing te asegura entrar
en el complicado y competitivo campo laboral.
A su vez marketing te presenta la posibilidad de profesionalizarte,
es decir, que puedas optar entre diferentes areas de la misma,
entre ellas el marketing industrial, el marketing internacional, el
marketing deportivo, o el marketing sustentable, entre otros.
El marketing es un drea comun entre las empresas que quieren
vender productos, servicios o ideas, todas necesitan del marketing
para fundar, impulsar y establecer su negocio en un mercado muy
competitivo
El marketing te permite entender a los consumidores y al publico,
por lo que te abrirds a muchas oportunidades y culturas diferentes.
A su vez puede traer muchas cosas buenas a tu vida. Si lo que
deseas es una carrera llene de opciones, caminos distintos y
evoluciéon contigo, entonces el marketing es tu mejor opcion.
Los cambios que experimenta nuestra sociedad son profundos y
muy complejos, hoy la informacion es muy grande, pero su forma
de manejarla parece ser mdas grande aun, la globalizacion, el
avance de las nuevas tecnologias y sobre todo la complejidad
del mundo laboral, donde la velocidad de los cambios ya no
sorprende, exigen a quienes aspiren a formar parte de este nuevo
mundo una formaciéon muy especifica, especializada y de alta

calidad.


https://www.improma.com/en-que-consiste-la-carrera-de-marketing/
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Desde este punto en adelante se desarrollard los punfos que estan
presentes en el cuadro anterior, cada uno de ellos por capitulo,
comenzando en el capitulo 1 con la teoria de Marketfing. A
continuacion, una fraccion del cuadro completo, que estaremos
abordando en el presente capitulo.

El Marketing y su Historia

Cuadro N° 1 Generalidades de la Historia del Marketing

Sociedad, Historia, Tecnologia y Marketing

Edad

Feudalismo Mod Edad
oderna P
Contemporanea
. [ I I | | 1 | 1 || |
Tiempo . — : ) 1] |
AC. VI vl vl IX X Xl XIv XVil Xvii XIX XX
! y y] 1.4
+ China: Fundiciones China: China: EEUU: -
{forjar el hierro) « Barcos més avanzados del - (1842), Guerras del opio condujeron alas + 19401960 mercados militares ;
+ Inventa el papel. mundo imposiciones coloniales briténicas Industria slactrénica; evchiiia da laa

Europa: Arado fundido
de hierro.

China: Invencion de la Imprenta.

China:
+ Equipos de tejer (seda).
« Energia Hidraulica.

China:
+ (960), Compas.

* Viaje ocednico

China:

que los relojes mecanicos europeos época

(1086), Inventa el reloj de agua, con mejor precision <=

Europa:
+ (1280), rueda hidraulica vertical

* Inventar la polvora

* Industria quimica

* Ejércitos utilizaron la ballesta
y la catapulta

+ Medicina, técnicas como la
acupuntura

Europa:

* (1400) Renacimiento
europeo planta las semillas

intelectuales del cambio

tecnolégico que dominaria el

mundo tres siglos

Europa:

* Descubrimiento de América
* Revolucion industrial
Japén:

+ (1868), Modernizacion

nuevas tecnologias de la informacion
+ 1970, cultura de la libertad, la
innovacién tecnolégica y el espiritu
emprendedor
+ 1970, interaccion con la economia
global y la geopolitica mundial, el que
ializé un modo nuevo de

Japén:

+ Desarrollo de la ingenierfa eléctrica y sus
aplicaciones a la comunicacion

+ (1869) la primera linea de telégrafos

* (1873 en la recién fundada Universidad
Imperial de Ingenieria de Tokio

+ (1879) Japén enlazado con todo el mundo
mediante una red de informacién

}._

Japén:
Embarcaciones de hasta 700 |

toneladas

+ (1882) una fibrica de electricidad
+ (1899) Western Electric producir y vender
en Japon (Energia y comunicaciones)

producir, comunicar, gestionar y vivir
+ 1970, Internet




Cuadro N° 2 Pasos de la historia del marketing

Historia del Marketing

Edad 1 0

{ L.
“ FINANCE
® . <TAX- Centrado en

las finanzas

Contemporanea

Centrado en Marketing
las ventas competitivo

Historia del Marketing

El término fordismo se refiere al modo de produccién en cadena que llevé a la practica Henry Ford; fabricante de
1 coches de Estados Unidos. Este sistema que se desarrolld entre fines de la década del 30 y principios de los 70,

supone una combinacién de cad de ji inaria da, altos salarios y un nimero elevado de
trabajadores en plantilla. Este modo de produccién resulta rentable siempre que el producto pueda venderse a un
precio bajo en una economia desarrollada.

Enf do en el depar de produccién: Debido a qué habia mucha demanda insatisfecha, casi
cualquier producto que saliera al mercado era exitoso. Esta situaciéon hizo que las empresas enfocaran toda su
atencion en el proceso de produccién, puesto que bastaria que produj: fici y la empresa era
ganadora en el mercado.

1{ do en las fil Cuando las empresas mejoraron y maximizaron su proceso de produccion, vino la

2 gran depresién econémica de 1.929 en Estados Unidos. Este evento econémico afecté la economia mundial y lo

que hacia falta era el dinero. Tanto para las empresas para poder producir y para los consumidores para poder
comprar.

Esto origind que las empresas que se desempefaron mejor durante ese tiempo fueron las que administraron mejor
el recurso financiero.

Luego paso el proceso recesivo y las empresas entonces ya sabian producir y tenian dinero, entonces se cambio la
posicion de la oferta y la demanda de mercado, ahora habia mas oferta de productos similares en calidades y
precios; en relacién con la demanda de mercado.

Enfoque centrado en las ventas: Cuando los productos eran muchos en el mercado, las empresas utilizaron las
técnicas de ventas para convencer a los consumidores que sus productos eran mejores a los de la competencia
y por eso debian comprarlos

Como nos damos cuenta hasta este punto no existe marketing, porque practicamente las empresas estan
obligando a que el consumidor se adapte al producto que la empresa sabe producir y lo compre. Se enfocan en
resolver la necesidad de la empresa, pero no les importan las necesidades del cliente.

Enfoque en el marketing competitivo: Todas las empresas se enfocan en el marketing y cada una busca dar la
mejor solucion a los problemas del cliente, por eso los manuales hablan de marketing competitivo, porque las
Unicas empresas que tienen éxito son aquellas que se comprometen a buscar cubrir de la mejor manera los
deseos, los requerimientos y las necesidades de los consumidores.

Enfoque orientado al marketing: El verdadero marketing surge cuando las empresas se dan cuenta que la
atencion de las empresas debe dirigirse primero en encontrar necesidades insatisfechas en el consumidor y
luego preparar los satisfactores que puedan responder mejor a satisfacerlas.

Por esa razon antes de lanzar un nuevo producto al mercado, las empresas hacen investigacion de mercado, para
darle a ese satisfactor los atributos y beneficios que el consumidor desea.



Concepto de marketing

(Adrian, 2017), Consiste en determinar las necesidades y deseos
de los mercados meta y entregar los satisfactores (productos,
servicios o ideas) deseados de forma mds eficaz y eficiente que
los competidores. Es la clave para alcanzar las metas
organizacionales.

Marketing vs ventas vs publicidad

Marketing el punto de
partida es un mercado
bien definido y el
enfoque es hacia las
necesidades del
cliente

Ventas el punto de
partida es la fabrica y
requiere de muchas
ventas y promocion
para obtener ventas
rentables

Publicidad se define
por un conjunto de
estrategias orientadas
a dar a conocer
productos y servicios

(Utrera, 2015), El concepto de marketing adopta una perspectiva
de afuera hacia adentro. Por tanto, el punto de partida es un
mercado bien definido y el enfoque es hacia las necesidades del
cliente. Asi, bajo el concepto de marketing, la orientacién hacia
el cliente y el valor son el camino que lleva a las ventas y las
utilidades.

(EducArte, 2017), El concepto de venta adopta una perspectiva
de adentro hacia afuera. Por tanto, el punto de partida es la

fabrica y requiere de muchas ventas y promocidn para obtener



ventas rentables. Definimos publicidad como cualquier forma
“pagada” de presentacion y promocion no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado.

(cyberclick, 2017), La publicidad se define por un conjunto de
estrategias orientadas a dar a conocer productos y servicios a la
sociedad. Sin embargo, no solo se trata de que las personas sepan
que existes, sino también de otorgar cierta reputacion a lo que se
ofrece.

El origen de las necesidades

moralidad,

creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,

Autorrealizacién i fesolucion de problemas

autorreconocimiento,
o confianza, respeto, éxito
Reconocimiento =
amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Seguridad

Fisiolo gl'a ﬁmplraeién. alimentacion, descanso, sexo, homeostasis ,

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Pir’eC3%A1 mide_de_Maslow

(Garcia-Allen, 2017), La piramide de Maslow forma parte de una
teoria psicolégica que inquiere acerca de la motivacion vy las
necesidades del ser humano: aquello que nos lleva a actuar tal y
como lo hacemos. Segun Abraham Maslow, un psicologo
humanista, nuestras acciones nacen de la motivacion dirigida
hacia el objetivo de cubrir ciertas necesidades, las cuales pueden
ser ordenadas segun la importancia que tienen para nuestro

bienestar.


https://es.wikipedia.org/wiki/Pir%C3%A1mide_de_Maslow

Necesidades fisiolégicas

(Garcia-Allen, 2017), Incluyen las
necesidades vitales para la
supervivencia y son de orden
biolégico. Dentro de este grupo,
encontramos necesidades como:

necesidad de respirar, de beber

-

- ;‘
agua, de dormir, de comer, de L —

Fuente:https://sites.google.com/site/abraha

SEXO, de rergIO- Maslow plensa maslownecesidadeshumanas/necesidades-
que estas necesidades son las humanas/necesidades-fisiologicas
mas bdsicas en la jerarquia, ya que las demds necesidades son

secundarias hasta que no se hayan cubierto las de este nivel.

Necesidades de seguridad

(Garcia-Allen, 2017), En esta parte de la pirdmide de Maslow se
incluyen las necesidades de seguridad son necesarias para vivir,
pero estdn a un nivel diferente que las necesidades fisioldgicas. Es
decir, hasta que las primeras no se safisfacen, no surge un
segundo eslabdn de necesidades que se orienta a la seguridad
personal, al orden, la estabilidad y la proteccion. Aqui figuran: la
seguridad fisica, de empleo, de ingresos y recursos, familiar, de
salud, efc.

Necesidades de dfiliacién

Maslow describe estds necesidades como menos bdsicas, y
tienen sentido cuando las necesidades anteriores estdn
satisfechas. Ejemplos de estas necesidades son: el amor, el afecto
y la pertenencia o dfiliacion a un cierto grupo social y buscan

superar los sentimientos de soledad. Estas necesidades se
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presentan continuamente en la vida diaria, cuando el ser humano
muestra deseos de casarse, de tener una familia, de ser parte de
una comunidad, ser miembro de una iglesia o asistir a un club

social.

Necesidades de reconocimiento

Tras cubrir las necesidades de los fres primeros niveles de la
Pirdmide de Maslow, aparecen las necesidades de
reconocimiento como la autoestima, el reconocimiento hacia la
propia persona, el logro particular y el respeto hacia los demdas; all
satisfacer dichas necesidades, la persona se siente segura de si
misma y piensa que es valiosa dentro de la sociedad; cuando
estas necesidades no son satisfechas, las personas se sienten
inferiores y sin valor.

Segun Maslow existen dos necesidades de reconocimiento: una
inferior, que incluye el respeto de los demds, la necesidad de
estatus, fama, gloria, reconocimiento, atencion, reputacion, y
dignidad; y otra superior, que determina la necesidad de respeto
de si mismo, incluyendo sentimientos como autoconfianza,

competencia, logro, independencia vy libertad.

Necesidades de autorrealizacion
Por Ultimo, en el nivel mds alto se
encuentra las necesidades de

autorrealizacion y el desarrollo de las

necesidades internas, el desarrollo

espiritual, moral, la bUSC{UGdO de ung Fuente:https://sites.google.com/site/teo|
riadenecesidadesdemaslow/jerarquia-

mision en la VIdO' la OYUdO de-necesidades/autorrealizacion-o-

desinteresada hacia los demds, etc. autoactualizacion

11



El proceso de compra

ETAPAS DEL PROCESO
1 DE DECISION DE
TR COMRPRA (CONSUMO)

INFORMACTON

!

EVALLACION.
DELAS
ALTERNATIVAS

!

DECISION DE
COMPRA

I

COMPORTAMIENTO
POSTCOMPRA

Fuente:https://viannyjulieth.blogspot.com/2006/03/comportamiento-de-compra-del.html

Detrds del acto visible de comprar algo estd un proceso de
decision de compra que incluye las cinco etapas siguientes:
Reconocimiento del problema: percepcion de una necesidad.

El reconocimiento del problema consiste en percibir una
diferencia enfre la situacion ideal ireal de la persona que baste
para generar una decision. Ello puede ser tan sencillo como
toparse con un envase de leche vacio en el refrigerador o darse

cuenta de que la ropa que usaba en el bachillerato no

12



corresponde con la que usan sus companeros actuales.

BUsqueda de informacion: biusqueda de valor

2.- Busqueda de informacion:
busqueda de valor.

Luego de reconocer el problema,
el consumidor busca informacion
que le ayude a llegar a la
satisfaccion de su necesidad.
Primero hace una busqueda
interior y si eso no basta hara una
busqueda exterior.

Evaluacion de alternativas: evaluacion en biusqueda de valor

COMO HACER EL

Andlisis de

alternativas de
un proyecto

+

Ejemplo detallado

Fuente:https://ingenioempresa.com/analisis-de-alternativas/

La etapa de busqueda de informacion aclara el problema al
consumidor, ello al generar criterios para usarlos en la compra,
proporcionarle nombres de marcas que podrian satisfacer esos
criterios, y originar percepciones de valor en el consumidor. Estos
criterios permiten establecer las marcas del conjunto evocado, el
subgrupo de marcas que el consumidor veria como aceptable,

de todas las marcas que conoce en la clase de producto

13



respectiva.

Decision de compra: compra de valor
Restan solo dos aspectos por
determinar:  donde comprar vy
cudndo comprar. La decision de con
cual proveedor comprar abarcaria

aspectos como las condiciones de

venta, experiencias de compra con
1 A ‘ -
el proveedor en cuestion, politica de Fuente:https://blogs.imi-

formacion.com/blog/marketing/el-

devoluciones, etc. Es frecuente que
marketing-y-las-ventas-el-tandem-

en la decision de compra se evallen perfecto/
simultdneamente los atributos del producto y las caracteristicas
del proveedor.

Factores, como el ambiente del establecimiento, grado en que la
experiencia de compra sea placentera, capacidad de
persuasion del vendedor, presiones de tiempo y circunstancias
econdmicas, también podrian hacer que efectie la compra o la

posponga.

Comportamiento poscompra: valor de consumo o uso

Luego de adquirir el producto, los consumidores lo comparan
contra sus expectativas y quedan satisfechos o insatisfechos. Si
estan insatisfechos, los mercaddlogos deben indagar si el
producto fue deficiente o las expectativas del consumidor fueron
excesivamente altas. En el primer caso podria requerirse un
cambio en el diseno del producto, mientras el segundo es posible
que en la publicidad de la compania o el discurso del vendedor

hayan exagerado las caracteristicas del producto.
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Factores de Motivacién de compra del consumidor

Moda (cool) Interés (precio-valor)

\ 4

Comodidad (bienestar- Afecto (fidelidad de

confort) marca)

@ : =
Seguridad (servicio- Orgullo (vanidad-
garantias) prestigio)

>

GARANTIA
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Etica y marketing

Los mercaddlogos son responsables ante diversos grupos. En
realidad, sus clientes dependen de ellos para satisfacer sus
necesidades. Asimismo, sus empleadores esperan que ellos
generen ventas y utilidades, los proveedores y distribuidores ven
en ellos la continuidad de su negocio, y la sociedad espera que
sean ciudadanos responsables. Los intereses de estos grupos, con
frecuencia divergentes, crean una amplia variedad de desafios

éticos para los mercadologos.

¢ Qué es el comportamiento ético?

La éfica es el conjunto de normas de comportamiento
generalmente aceptadas por una sociedad; tenga en cuenta
que la étfica va mas alld de las leyes que establecen las reglas

minimas que una sociedad conviene en cumplir.

Las organizaciones estdn dirigiendo su atencion a las cuestiones
éticas. Esto se ve en que la mayoria de las empresas tienen un
codigo de ética para sus empleados. Sin embargo, mientras
haya objetivos en conflicto y la oportunidad de que la gente
haga juicios, habrd fallas éticas. Para aliviar un tanto la presion
sobre los empleados que encaran problemas éticos y acaso
para reducir la frecuencia y gravedad de estos problemas, las

organizaciones han tomado varias medidas:

e Comunicar claramente las normas éticas y las expectativas
de la organizacidon mediante capacitacion inicial y
frecuentes recordatorios y actualizaciones.

e Asegurar que los requerimientos del empleado en términos
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de metas, cuotas y plazos sean razonables.

Crear un puesto a nivel alto de “ejecutivo responsable de la
ética”, ocupado por una persona con la capacidad para
brindar consejo, asi como la autoridad para responder a
quejas e indagaciones.

Expresar reconocimiento ala conducta ética extraordinaria
y actuar con decisidn en las violaciones a la ética.

Reforzar la sensibilidad de los empleados al comunicar
declaraciones éftficas formuladas por organizaciones

profesionales.
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CAPITULO 2

MARKETING MIX
Diagnéstico Concepto Las Necesidades
Historia
Objetivos
jetr ®
Planes i ’ Teoria de Las Motivaciones
Estratégicos Marketing .
La Etica
Feedback
S S “@" h
Estudios e
- s_ Precio
Procesos Investigacién far i
~de Mercados - 0 4 r
g Plaza
Técnicas
p =
A\ W

Continuando con el orden légico que se ha establecido, se
desarrollara los puntos que estdn presentes en el cuadro anterior,
cada uno de ellos por capitulo, ya en el capitulo anterior se
abordd la teoria de Marketing. Ahora corresponde abordar en

este capitulo numero 2 el Marketing Mix “4P".

Elementos del marketing mix

El marketing mix es uno de los elementos cldsicos del marketing, el
cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes bdsicos:
producto, precio, plaza y promocioén. Estas cuatro variables
también son conocidas como las 4Ps. Las 4Ps del marketing (el
marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las
variables tradicionales con las que cuenta una organizacion para

consegquir sus objetivos comerciales.
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Cuadro N° 3 Los 4 Componentes del Marketin Mix

Producto Precio Plaza Promocidn

Producto

Definicion de producto

Es la oferta con que una compania satisface una necesidad. Se
constituye en el conjunto de atributos tangibles o intangibles que
satisface a los consumidores y es recibido a cambiode dinero u
ofra unidad de valor.

Atributos del producto

Se frata de las caracteristicas a tener en cuenta en el momento

de su comercializacion:
Cuadro N° 4 Atributos del producto

Atributos Fisicos.
Atributos Funcionales.

Atributos Psicoldgicos.

Hacen referencia a las
caracteristicas fisicas y materiales
del producto como:

Se refieren a todas aquellas

caracteristicas del producto

que estan relacionadas con la

satisfaccion de la necesidad
por la que fue adquirido.

Composicidn o formulacién

= Color o La calidad
Olor

Color, sabor, olor

= Surtido
Tamafio
Cualidades organolépticas
Forma
— — La marca
Textura
Sonido
Envase y embalaje
— El etiquetado
El disefio
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Imagen de marca.

Percepciones, ideas, asociaciones, creencias e impresiones,
reales o psicoldgicas, que el publico percibe respecto de una
marca determinada y por extension a los productos o servicios
que ampara. La imagen de marca se configura a partir de una
serie de fuentes de informacion, como son el envase, el precio, la
distribucion y todas aquellas acciones de comunicacién acerca
del producto, asi como las experiencias pasadas o actuales con

ella.

%
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[#] = @) @ gy 3 e B
| Levis BTINSICE ¥ @ @ TIME e
&y Microsott Wii swatchi: ... ReffiegSas CNN. P/

Caracteristicas de una buena marca

e Original, adaptable, perdurable.

e Que tenga connotaciones positivas (Ford fiesta vs Mitsubishi
pajero)

e La palabra debe ser corta, sencilla, facil de reconocer,
pronunciar, recordar y escribir.

e Debe describir al producto o servicio.

e Debe ser aplicable a un servicio o producto de la misma
linea que mdas tarde se quiera agregar.

e Sersusceptible de proteccion legal y registro
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Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto es un modelo que supone que los
productos introducidos con éxito a los mercados competitivos
pasan por un ciclo predecible con el franscurso del tiempo, el cual
consta de una serie de etapas (infroduccion, crecimiento,
madurez y declinacién), y cada etapa plantea riesgos vy

oportunidades

>

VENTAS INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECUIVE PETRIFICACION

Y

TIEMPO

Fuente: https://www.vivus.es/blog/prestamopedia/ciclo-vida-producto/

Introduccion

Etapas del
Ciclo de
Vida de un
Producto

Crecimiento
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Observa el siguiente Ejemplo

Cuadro N° 5 Ejemplo de Ciclo de Vida de un Producto

Producto de alimento para nifios

TRIM

Etapa

PRODUCCION (UNID) |% CRECIMIENTO

%VARIACION

Introduccién

300
350 15,47%

Crecimiento 620

400

33,33%

700 63,30%

Madurez

800

29,03%

800
750 61,25%
780

-2,50%

730
750 52,75%
700

-4,11%

580

\

Declive

495 30,38%
510

-12,07%

320
300 -3,39%
280

-12,50%

Con los datos anteriores observa el comportamiento de las

siguientes grdficas.

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
-10,00%

-20,00%

% CRECIMIENTO

\
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Profundidad de linea

% CRECIMIENTO

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

-10,00%
Portafolio de productos
Es el conjunto de articulos que una empresa fabrica u ofrece en
venta. Tiene dos dimensiones:
Amplitud de linea
Refleja el nUmero de familias de productos diferentes que se
ofrecen al consumidor. El surtido puede ser amplio o estrecho.
Profundidad de linea
Indica el nimero de productos diferentes que se ofertan dentro
de cada una de las familias. El surtido puede ser profundo o poco
profundo. Ejemplo: portafolio de productos para una fabrica de

productos de consumo:

Longitud de linea

.

Cérnicos Galletas Chocolates Cafés Helados Pastas I:fcscr:gaties
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Rentabilidad vs Inversion

Participacion Relativa en el Mercado

- Alta Baja {Rentnbilidad_ Inver-sién |
2
[~] - Alta Alta
g *
Q =
O < N
% ' t,\,‘.s, p Alta Baja
o LIS
o
5 =
5.4 h w Nula Muy Alta
= 5 ) Negativa
E o M. )
‘S oY (il l}: N
e )
® L Baja Desinvertir
© Negativa

Uso de la Matriz BCG
Incognitas
Productos con una participacion baja en el mercado, pero con
un potencial de crecimiento elevado.
Estrellas
Los productos estrellas son naturalmente los pertenecientes a los
sectores de alto crecimiento en los cuales la empresa posee una
alta participacion relativa en el mercado.
Vacas lecheras.
Son los productos que han alcanzado una posicion relativa de
mercado importante, sin  embargo, las posibilidades de
crecimiento futuras son bajas o directamente nulas.
Perros
Son productos de baja participacion relativa en el mercado y de
baja potencialidad de crecimiento de la demanda.
Una cartera balanceada tiene:

e Estrellas, Vacas lecheras, Incognitas, Los Perros.

Veamos el siguiente ejemplo aplicado a la Coca-Cola
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Cuadro N° 6 Ejemplo de uso de la Matriz BCG

Ahora bien, ;como se aplica la matriz a la empresa Coca Cola? Muy facil,
tomemos las gaseosas mas populares y ubiquémosla en el grafico previamente
se debe haber hecho la regla de tres:

Coca cola zero. / Estrella / Cuadrante I/ Parte | Sprite. / Signo de interrogacién/ Cuadrante I/

superior izquierda del cuadrante El producto es Parte superior derecha del cuadrante. El

muy bueno, crece por si solo y el publico clama producto es bueno, se mantiene en el
por el, su secreto es el sabor, supera a todos mercado, el consumidor lo compra como
los demds de la misma marca y del mercado. alternativa, pero no se vende mucho.

”“

x

Coca cola convencional. / Vaca/ Cuadrante
Ill/Parte inferior izquierda del grafico. El
producto es conocido por todos y genera

muchisimas ganancias, aun asi no crece en el
mercado, es decir el nivel de ventas se
mantiene en el tiempo aunque a gran escala
no se supera.

Coca cola Light. / Perro/ Cuadrante IV/ Parte

inferior derecha del grafico. Este producto no
tiene aceptacion en el mercado y puede ser
desplazado facilmente hasta desaparecer.

Fuente: http://www.maftrizbcg.com/ejemplo-matriz-bcg-aplicado-coca-cola/
Posicionamiento

Para (Sdnchez, 2015), quien cita a (Mesa Holguin, 2012): Es el lugar
mental que ocupa la concepcidn del producto y su imagen
cuando se compara con el resto de los productos o marcas

competidores.

25


http://www.matrizbcg.com/ejemplo-matriz-bcg-aplicado-coca-cola/

Tipos de posicionamiento

|ldentificar los El resultado esencial
atributos del Servicio es que la marca del
a posicionar, es servicio se diferencie
decir, sus de su competencia.
propiedades Se tiene que
importantes y que construir una marca
sean diferentes para lider que represente
los compradores la promesa de valor
frente a las demas ofertada a los
alternativas en el usuarios del servicio.

de desempeno

(%]
o
o
=
Z
>
(%]
O
-
2
Q

Afr

Precio

Definicion de precio
El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros
productos almomento de ofrecerlos alos consumidores. Un precio
de venta eficaz debe cumplir los objetivos siguientes de la
empresa:
e Respetar los objetivos de rentabilidad de la empresa,
e Estar en adecuacion con la realidad del mercado (su
estructura, su competencia, su reaccidén a las evoluciones
de precio) y con el precio que el consumidor estd dispuesto

a pagar para este producto,
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e Ser coherente con otros componentes del Marketing Mix.
Formacion de precios
La fijacion de precios es sumamente flexible y puede estar dada

por cada uno o una combinacidén de estos factores:

Cuadro N° 7 Estilos de Precios de Producto

Posicionamiento y o ‘
Precio de Mercodo. percepcion del ﬂ”‘““j::ﬂf";”* =
consumidor. :
» Dado porla oferta /
demanda puede ser
mas alto o mas bajo intervalo en el que
que ¢l precio teorico poder fiar el precio. B
limite inferior yel

R aquellos que terminan
competidores, lo que en 0800058,
obligara a2 reduccion

de precios.

Plaza

Definicion de mercado

El mercado designa aquel lugar fisico o virtual donde un conjunto
de personas y organizaciones participan de alguna forma en la
compra y venta (oferta y demanda) de los bienes y servicios o en
la utilizacion de los mismos.

Tipos de mercados.

-—

. N
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Estos mercados son fundamentales en su identificacion y en la
obtencioén de los resultados de los esfuerzos de la mercadotecnia,
porque de ellos se determinardn la demanda, produccion,
rendimientos, costos, perfil del usuario, entre ofros.

Segmentacion de mercado.

Es el proceso de dividir un mercado en subconjuntos distintos de
clientes que se comportan de la misma manera o que presentan
necesidades similares (homogéneos). Cada subconjunto se
puede concebir como un objetivo que se alcanzard con una

estrategia distinta de comercializacion.

h-

Cada subconjunto debe responder a determinadas variables de

segmentacion:

Cuadro N° 8 Formas de Segmentar el Mercado
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Variables de la segmentacion de mercados

Regiones del mundo o por paises.
Segmentacion Comunit!ades Aut‘bnomas. Segmentacion Cl?se soci‘al.
rifica Tamafio de la ciudad. psicog rifica Estilo de vida.
geog Densidad. Personalidad.
Clima.
Edady eppa dgl D Segln el momento de uso.
Nivel de ingresos. \ .
, Segun los beneficios buscados,
RO Nivel de uso
Tamafio familiar. Segmentacion en , "
Segmentacion an;’?g:es!g: a egfuncl i Segun la frecuencia de uso,
demografica g ducacién. e Seguin el nivel de lealtad.
' P Seglin su disposicion,
Religién, \
y Segln la actitud hacla el producto o la marca.
Generacion.
Naclonalidad,

Estrategias de Segmentacién

Estrategias no

diferenciadas Estrategias diferenciadas

Estrategia Concentrada

esta estrategia
produce

determinadas
circunstancias

cuando ya se ha

analizado el mercado y
se puede observar que
se dirigen los esfuerzos

como por 0 a varios segmentos de
0O ejemplo no mercado y los
existen diferentes compradores
diferencia entre requleren ‘:'je lla
aplicacién de las
segmentos - .
.g ! distintas estrategias.
existen
ausencia de

segmentacion.

Conceptos de distribucion

consiste en descubrir
nuevos mercados y
D fidelizar los clientes,
creando en los
productos una ventaja
competitiva Unica.

La distribucidn comercial se puede definir como la funcidén o

instrumento del marketing que relaciona la produccién con el

consumo y cuya mision es poner el producto a disposicion del

consumidor.

Canales de distribucion
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El canal de distribucion representa un sistema interactivo que
implica a todos los componentes del mismo: fabricante,
intermediario y consumidor.

Distribucion de los bienes de consumo.

Mercados de Consumo

a
v

Consumidor

Fabricantes

Fabricantes i Mayorista Minorista Consumidor

Agente Mayorista Minorista Consumidor
Mayorista Mavyorista :

Fabricantes Y Y Minorista Consumidor
gde origen de destino

Distribucion de los bienes industriales

Fabricantes

Mercados Industriales

; Comprador
Fabricantes industrial
SR Distribuidor Comprador
Industrial Industrial
. Comprador
Fabricantes industrial
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Distribucion de servicios

Proveedor

Proveedor

Mercados de Servicios

El proceso de decisidon en canales de distribucion.

Cuando una empresa o fabricante se plantee la necesidad de

elegir el canal mdas adecuado para comercializar sus productos,

tendrd en cuenta una serie de preguntas que serdn las que

indiquen el sistema mds adecuado, en razén a su operatividad y
rentabilidad:

sQué conftrol quiero efectuar sobre mis productos?
sDeseo llegar a todos los rincones del pais?

sQuiero intervenir sobre la fijacién final del precio?

2Voy a intervenir en todas las actividades promocionalese
sTengo gran capacidad financiera?

sDispongo de un gran equipo comercial?

sMe interesa introducirme en ofros paises directamente?
5Como es mi infraestructura logistica?

3Qué nivel de informacién deseo?

Etcétera.
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Criterios para la seleccién del canal de distribucion

La cobertura

del mercado Control. Costos.

Promocién

(Comms, 2017); La promocion se refiere a la gestion del proceso
de comunicacion. A través de la comunicacion integral vamos a
acercar al mercado la imagen que queremos que se tenga de
nuestra empresa, lo que nos va a permitir posicionarnos de forma
cada vez mdas competitiva.

Promociones dirigidas a los consumidores

Para (Jose, 2017), quien cita a (CLOW KENNETH Ey BAACK D, 2010)
Publicidad, promocién y comunicacién integral en marketing,
Pag. #327, menciona que, una de las metas principales de un
programa de promocion dirigidas a los consumidores es persuadir
de dar el Ultimo paso y efectuar la compra.

Metas de la promocién y el concepto AIDA

Para (Espinosa, 2017), quien cita a (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011)
Fundamentos de Marketing. Dice: La meta final de cualquier
promocion es hacer que alguien compre un producto o servicio,
un modelo cldsico para alcanzar las metas promocionales se
llama concepto AIDA que es un modelo que de linea el proceso
para alcanzar las metas promocionales Pag. # 536

Factores que afectan las decisiones de presupuesto promocional
Para (Reyes, 2017) que cita a (Kotler & Keller, Direcciéon de
Marketing, 2012) Los factores especificos que afectan las
decisiones de presupuesto son cinco los cuales se detallan a

continuacion:

32



Factores que afectan en decisiones de presupuestos

La Imagen de la empresa

La Imagen Corporativa es la personalidad de la empresa, lo que
la simboliza, dicha imagen tiene que estarimpresa en todas partes
que involucren a la empresa para darle cuerpo, para repetir su

imagen y posicionarla en su mercado.
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Publicidad

(Giraldo, 2017) Plantea

Definicion de publicidad GEERE p'ub.llcrqc’vd 0bj etry 9 cElt
en la comercializacion. publicidad.

eLa publicidad es una

forma de comunicacion
destinada a persuadir a
una audiencia
(espectadores, lectores
u oyentes) para
comprar o tomar alguna
accion sobre los

¢ (Giraldo, 2017), La
publicidad es parte de
un proceso mas amplio
de comercializacion,
mercado o marketing.
El mercadeo consiste en
los diversos procesos
que realiza una empresa

*(KLOTER P y
ARMSTRONG G,
2013)Marketing, Pag #
87. Segun el autor, es
una tarea especifica de
comunicacién que se
realiza con un publico
meta especifico,

para vender a los
clientes, los bienes o
servicios que producen.

productos, los ideales, o
servicios.

durante un periodo
especifico. Los
objetivos de la
publicidad se clasifican
de acuerdo con su
propésito principal:
informar, persuadir o
recordar.
Desarrollo de la estrategia publicitaria
Para (Lopez, 2017) Como se desarrolla una estrategia publicitaria.
Segun el autor, algunos medios utilizados en la publicidad son:
e En medios impresos y electréonicos, catdlogos, periddicos,
revistas, folletos, carteles, volantes.
e Enradio/television.
e En publicidad exterior, valla anunciadora, medios de
transporte en movimiento, simbolo, logos.

e Publicidad directaq, tarjetas, circulares.

Tipo de publicidad

(Lesur Luis, PUBLICIDAD Y PROPAGANDA, 2009) De acuerdo al
autor, al considerar las diferentes situaciones de |la publicidad, se
pueden identificar siete tipos de publicidad.

En los modelos de comunicacion personal, el feedback o
cambio con la

retroalimentacion es instantdneo; en
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comunicacion masiva, ésta no es tan inmediata; los medios BTL no
solo agilizan la respuesta, sino que hacen mds mensurable |a

efectividad de la publicidad.

Plan publicitario
e Definicidon de objetivos
e Determinacion del target
e Detferminacion del presupuesto
e Andlisis y seleccion de medios
e Escoger el mensaje adecuado
e Puesta en marcha

e Evaluacion y control

Estrategias publicitarias
Algunas estrategias para la realizacion de una publicidad efectiva

son:

Oportunidad.

Propuesta
Unicade Sinceridad.
Venta.
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Promocion de ventas

Definicion de Promocion de ventas

Son los medios para estimular la demanda, disenados para

completar la publicidad y facilitar las ventas personales

A

1 30% off o

i 10%’"

y 'o SPECIAL

OFFER

BUJ/ 1 Get 7 Free
Pr PRICE GF) price
;s 90% = | %6 promorion [

=30 A =

LMD YEAR

[ x GRAND SALES LOow

Particularidades

Suele tener limites y objetivos muy claros
En una determinada region

En periodos de tiempo especificos

Se la implementa de forma intensa

Sus resultados son inmediatos pero efimeros

Herramientas de promocién de ventas para consumidores

Cupones: Son certificados que otorgan un ahorro
Descuentos: Son una reduccidon (por lo general
momentdnea) al precio

Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratis o a costo
muy bajo

Muestras gratuitas: Es una canfidad pequena de un
producto para probarlo

Concursos o sorteos: Proporcionan a los consumidores |a

oportunidad de ganar algo
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e Plan de puntos: acumulacion de compras por algo
adicional
e Promociones en puntos de compra: exhibiciones o
demostraciones
e Recompensas por ser cliente habitual: Incentivos por uso
habitual
e Especialidades publicitarias: articulos promocionales
Merchandising.
Definiciéon de merchandising
Es la parte del marketing que fiene por objeto aumentar la
rentabilidad del producto en el punto de venta, en base a un
conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten
presentar el producto o servicio en las mejores condiciones al
consumidor final. El Merchandising va dirigido de manera

especifica a los clientes consumidores.

Clasificacion del Merchandising

Cuadro N° 9 Formas de Clasificar el Merchandising

Merchandising de Presentacion.
Merchandising de Gestion.

Merchandising de Seduccion

Para el Cliente Shopper

Para el Cliente Buyer

De Nacimiento
De Ataque
De Mantenimiento

De Defensa
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Merchandising segun su naturaleza.

Merchandising de
presentacion.

Merchandising de
Gestion.

Merchandising de
Seduccion.

El merchandising de presentacion o
conocido
merchandising genera un impacto
positivo en el mercado meta,
fortaleciendo las percepciones y
expectativas de los clientes; esta

como visual

herramienta es la més utiizada en la
actualidad, con el fin de mejorar la

El merchandising de gestion|
consiste en las acciones de
distribucion y exhibicion que se
realizan en el punto de venta, para
generar compras impulsivas en los
clientes, basadas en una correcta
gestion de los espacios |

Consiste en despertar el interés en|
el mercado
conciencia de compra, mediante la
generacion de estimulos en los
clientes, permitiendo asi a |l
empresa abarcar el objetivo del
planteamiento estratégico definido

meta,  creando

en el de

magen  insttucional  de  las|decoracion.

cmpresas.

presente
merchandising,

plan

Merchandising segun el tipo de cliente.

Merchandising para el
Cliente Shopper.

Merchandising para el
Cliente Buyer.

El merchandising para cliente Shopper
consiste en las acciones que deben
emplearse para inducir a los clientes
respecto a: facilidad para acceder al
local, estacionamiento e incluso los
precios en general, este tipo de
merchandising trata de implementar
estrategias que brinden todas las
comodidades que se buscan en una
empresa.

El merchandising para los clientes
Buyer, este tipo de cliente es aquel
que llega al local y basa su decision de
compra en cuanto a precios, ofertas,
promociones, descuentos, surtido de
productos y sobre todo la atencion al
cliente que reciban por parte de los
empleados, al llegar al local.
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Merchandising segun el ciclo de vida del producto.

distribuidor  para  identificar
sobre fa localizacion idonea del
producto que llega al local, y si
el lneal acordado para el
producto dentro de la empresa
es el optimo, puesto que
tbicacion en el local es muy
importante para que el cliente se
vea atraido para la realizacion
de la compra.

comerciales ante el efectivo
esarrolo o venta de los
productos ubicados en el ineal,
se trata de ampliarlo ya que
dicho fineal que esté ocupando
el producto, es el que ha
logrado vender més productos
enel local

locales comerciales despues de
que se alcance el lineal correcto
de los productos ofertados, hay]
que hacer todo lo posible para
mantererlos, ya que de este
depende que se incremente o
disminuya las ventas en I
empresa.

Merchandising de Merchandising de Merchandising de Merchandising de
nacimiento. Ataque. Mantenimiento. Defensa.
Este tipo de Merchandising se
b b referenci | En el merchandising de deft
a e [ TERTEn ©on © n las empresas o locakes|En la mayoria de las empresas o 1 ¢ TIEFETAICRIE i ACieia

para las empresas o los locales
comerciakes, wna vez que se
hayan alcanzado los lineales que
se descaban, lo que se
recomienda  es  procurar
defender a desaparicion del
mismo, esto se lo debe hacer]
con la ayuda de promociones
agresivas dentro de la empresa.

Principios del Merchandising.

Exhibicion

Reglas de la exhibicion

Rentabilidad, Ubicacién, Impacto, Disponibilidad, Precio,

Para colocar los productos en el punto de venta se debe tomar

en cuenta las siguientes consideraciones:
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En la gondola:

Cuadro N° 10 reglas de exhibicién.

En el punto de
venta:

Nivel ojos, productos con Productos atraccién: deben colocarse
mayores posibilidades de distantes para que el cliente recorra el
rotacién. establecimiento

) Productos de compra racional o
Nivel manos, productos de iracional: Los de compra impulsiva es
consumo diario. mejor situarlos por cajas.

) Complementariedad: Hay que situar
Nivel  suelo, productos productos y secciones de manera que
pesados y de uso regular se complementen.

Manipulacion de los productos:
requieren una colocacion que
favorezca la comodidad del
establecimiento y del consumidor.

Conservacion de los productos: Las
secciones de productos frescos deben
situarse en las proximidades de la sala
de despiece.

Sponsoring

Definicion de sponsoring

El sponsoring frente a los instrumentos tradicionales: publicidad y
relaciones publicas.

El sponsoring o patrocinio o auspicio, normalmente pretende
satisfacer un doble objetivo: un rendimiento comercial y ofro de
imagen. Podemos servirnos de él para obtener una imagen
positiva de la empresa. Nos ofrece una nueva dimension de la
empresa y una relaciéon diferente con sus targets, ya que no se
considera sélo la dimensidon de cliente o comprador, sino otras
mas humanas, esto es, el hombre como amante del arte, de la
cultura, del deporte. Los actos de patrocinio son actos
institucionales que transmiten la cultura de la empresa y hacen
compartir su vision del mundo.

La gestion del patrocinio debe regirse de acuerdo a cuatro

principios bdsicos:
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Establecimiento de los criterios generales de gestion
(personalidad de la empresa, estrategia de comunicacion,
etc. que ayudardn a la eleccion del evento).

Concrecion de las condiciones exigibles al evento objeto
de patrocinio (calidad del producto o evento patrocinado,
compromiso del patrocinado, etc.).

Adopcion de la estrategia a seguir en el patrocinio
(oportunidades tdcticas, ya que la empresa debe adquirir
un alto grado de protagonismo).

Apoyo al patrocinio a fravés de otfras acciones de
comunicacion (como relaciones con la prensa, publicidad,

etc.).
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Capitulo 3:

La Investigacion de Mercados

Diagnéstico Concepto Las Necesidades
Historia
Objetivos
R
Planes Teoria de Las Motivaciones
Estratégicos
LaEtica
Feedback
Y
Estudios Producto
Precio
Procesos
Plaza
Técnicas
A v Promocion

Continuando con el orden légico que se ha establecido, se
desarrollara los puntos que estdn presentes en el cuadro anterior,
cada uno de ellos por capitulo, ya en el capitulo anterior se
abordd la teoria de Marketing. Ahora corresponde abordar en
este capitulo niumero 3 la Investigacion de Mercado; A
continuacion, una fraccion del cuadro completo, que estaremos
abordando en el presente capitulo.

Definiciones Bdsicas

Definicion de investigacion de mercados

Es desarrollar, interpretar, analizar, e informar resultados
enfocados para tomar decisiones que se usardn en todas las fases
del proceso del Marketing; determinando la transferencia del
producto en concordancia a las expectativas del usuario con un

costo adecuado.
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Objetivos de la investigacion de mercados.

Identificar las oportunidades y amenazas que
representa el mercado objetivo.

Analizar el mercado meta.

Detectar y evaluar la competencia en el mercado.

Importancia de la investigacion de mercados.

e Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la
demanda.

e Hace, por una parte, mds eficaz el sistema de ventas y el
rendimiento de los vendedores, y por ofra reduce el coste
de ventas.

e Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos
previstos.

e Estimula al personal al saber que su empresa tiene un
conocimiento completo de su situacion en el mercado y
que se dirige hacia unos objetivos bien seleccionados.

Usos de la investigacion de marketing

La investigacion de marketing consiste en todas las actividades
que le permiten a una organizacién obtener la informacién que
necesita para tomar decisiones concernientes a su ambiente,

mezcla de marketing y clientes presentes y potenciales.
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e La investigacion tiene una funcién en las
tres fases del proceso administrativo del investigador en el desarrollo de la
marketing informacién, lo cual incluye:

D La Planeacion.

D La Implantacion

D La Evaluacion

Reconoce la responsabilidad del

D Definir Problemas
D Reunir y Analizar Datos
D Interpretar Resultados

D Presentar la Informacion

Tipos de investigacion de Mercado

Cuadro N° 11 Tipos de Investigacion

Tipos de investigacion

Investigacion

Investigacion

Investigacion

exploratoria

Esta investigacion
tiene porobjeto
ayudar a queel
investigador se
familiaricecon la

situacion problema,
identifiquelas
variables mas
importantes,
reconozca otros
cursos de accion,
proponga pistas
idoneas para
trabajos
posterioresy
puntualice cualde
esas posibilidades
tiene lamaxima
prioridadenla
asignacionde los
€5Cas0s recursos
presupuestarios de
la empresa

descriptiva

exigenqueel
investigador
identifiquede
antemano las
preguntas
especificas que
desea contestar,
como las
responderay las
implicaciones que
posiblemente
tengan para el
gerentede
mercadotecnia

causal

La metadeeste
tipode
investigacion es
bastante sencilla,
descubrirla
relacion, siesque
la hay, entre las
variables
existentes, yaque
los elementos
causales pueden
generar cambios
muy importantes
enuna
investigacionde
mercados.

Investigacion
predictiva

Esta consisteen
llegaraun
pronostico o
prediccionde
algunamedidade
interésparael
investigador;
muchasvecesla
metafinal de ese
trabajo es el nivel
delfuturode
ventasdela
empresa

44



Estudios de mercado

Los estudios de mercados contienen algunos elementos que son

de gran importancia:

L,

Estudios sobre el entorno.

]

a

Cuadro N° 12 El Entorno y su Estudios

Entorno Expectativas. Previsiones de coyuntura indices de produccién
econdmico Para valorar su del sector
posicién en los Poder de compra de los consumidores
mercados y Evolucién general de los precios y de los
formular Sus mercados
estrategias  de Tipos de interés, oferta crediticia, presion fiscal,
crecimiento, empleo
estabilidad,
penetracién  en
los mercados, o
su abandono.
Entorno Determinacién Volumen absoluto de poblacion
demogrdfico del potencial de Renta de los consumidores Edad, sexo, estado

mercado

Diseno de la
estrategia de
precios

Andlisis  de la

poblacién

civil, matrimonios, tasa de natalidad, tasa de

mortalidad, crecimiento, etc.
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Entorno Los lideres en Grado de innovacién tecnolégica del sector
tecnoldgico tecnologia

aprovechan  su

ventaja

competitiva
Entorno Afecta a las En qué medida la legislacion favorece o dificulta

politico y legal

actividades de la

el desarrollo de los productos y actividades de la

empresa empresa
Clientes Conocimiento NUmero, vinculacién a grupos, importancia,
poder de negociacién, cardcter potencial, etc.
Competidores Conocimiento NUmero, vinculaciéon a grupos, importancia, los
competidores potenciales, acuerdo a pactos

entre ellos
Proveedores Conocimiento NUmero, vinculacién a grupos, poder de

negociacion, calidad, seriedad, cumplimiento

de plazos, conflictos, sus causas y soluciones, etc.

Distribuidores

Conocimiento

En qué mercados actian, quiénes son sus
principales clientes, cudles son los principales
productos que distribuyen, su vinculacién con la
empresa, su antigiedad, mdrgenes que cargan,
conflictos, causas y

soluciones

Tanto la direccion estratégica como los responsables de

marketing necesitan conocer las variables del entorno tanto

general como especifico.

Estudios
sobre
publicidad.

TIPOS DE
ESTUDIO
DE
MERCADO

Estudios
sobre el
precio.

Estudios
sobreel
producto.
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Los Estudios sobre el Comportamiento del Consumidor nos

permiten saber:

preferencias y

. . necesidades.
Satisfaccion y

lealtad

Reglas de
decision de los
consumidores.

Habitos de
compra

Aceptacion de
nuestros Actitudes.
precios.

Opiniones
respecto a
nuestros
productos.

Estudios sobre el producto

Atributos
Fisicos

Estudio

al
Producto

Atributos
Psicologicos
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Estudios sobre el mercado.

=

Seleccionar la
mejor localizacion

Cuantificacion del
mercado: Clientes
potenciales,
capacidad de
compra.

Mercado
potencial.

Participacion

marcas.

Analisis de la
competencia.

Participacion de
mercado.

Estudios sobre el precio.

Cuadro N° 13 Evaluaciéon de Precios

— Precio final.

Precios de la competencia.

1

Valoracion del
roducto/servicio por parte

Precios en términos de

Efectos de modificacidon de

I
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Estudios sobre distribucion.

Estudios sobre publicidad.
Algunas empresas invierten una parte de su presupuesto

publicitario en verificar la eficacia de sus anuncios.

Efectividad publicitaria: Pre test publicitario, pos
test de campaiias.

Efectividad promocional.

Estudios sobre]

publicidad
Eficacia publicitaria: nivel de recuerdo de la

campana.

Audiencia de medios y soportes.

Compresion de los mensajes.

4
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El proceso de investigacion de mercados
Una investigacion de mercados es un proceso légico que se

compone de siete etapas:

Definicién del
problema /
oportunidad

P<_ Presentacion de
resultados.

Tabulacién y
analisis de la
informacion.

Informacion
necesaria.

Procesamiento Fuentes de
de los datos. J/ \ informacion.

ecopilacion de\\\
datos.

Definicion del problema / oportunidad

El primer paso en todo proyecto de investigacion de mercados es
la formulacion o definicidon del problema, siendo una fase de suma
importancia para la adecuada resolucidon del problema. En este
sentido se afirma que un problema bien definido es un problema

medio resuelto, lo cual a su vez implica:

Definir con precision los

objetivos de la investigacion

\ ]
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Informacion necesaria.

Implica determinar si los objetivos e interrogantes planteados en
la primera fase de la investigaciéon exigirdn para su resolucién la
obtencion de informacion primaria o si serd suficiente con

informaciéon secundaria.

La
informacio La
n informacio
secundaria, n primaria.
Es la que ya existe, esta Es la obtenida de forma
elaboraday publicada. especifica para el problema
Puede haber sido generada de investigacién que trata de
por la propia empresa o por resolverse debido a que la
terceros y se puede disponer informacién necesaria no ha
de ella por encontrarse sido recopilada
almacenada en la propia anteriormente por nadie, o
empresa (interna), o fuera bien no se tiene acceso a la
de ella (externa). misma.

Fuentes de informacion

Cuando sea necesario obtener informacion primaria habrd que
decidir cobmo obtenerla, es decir, con qué método. Dependerd
en cualquier caso del tipo de problema planteado y del diseno
de investigaciéon propuesto. En cualquier caso, debe diferenciarse

entre:

Fuentes de informacion.

Tecnicas cualitativas. Tecnicas cuantitativas.
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Recopilaciéon de datos

Requiere de un presupuesto de investigacion, la seleccion, la
capacitacién y el control de los entrevistadores son esenciales
para los estudios eficaces de investigacion de mercados. Debe
establecer un vinculo eficaz enfre las necesidades de informacion
y las preguntas que se formulardn o las observaciones que se
grabardn. El éxito del estudio depende de la habilidad y
creatividad del investigador para establecer este vinculo.
Procesamiento de los datos.

Antes de tabular y analizar la informacién obtenida con el trabajo
de campo, ésta debe ser procesada, lo cual implica diversas

actividades que pasamos a comentar.

Codificacion.

Diseiio de la
base de datos.

Grabacion. ‘

Verificacion.
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Edicion.

Consiste en la
revision de los
cuestionarios

recibidos del campo
a fin de decidlir si son
el

vdlidos  para

andlisis. La edicién
implica el examen
de

aspectos,

diversos
unos

directamente sobre

el cuestionario en
papel y otros
posteriormente

(verificacion) sobre
el soporte
informdtico, una vez
que los dafos han

sido grabados.

Codificacién.

Consiste en la asignacién de
codigos (normalmente
numéricos) a cada una de
las opciones de respuesta de
cada pregunta. Ello facilita la
grabacion de los datos, asi
como el andlisis estadistico
mediante programas
informdticos (como el SPSS)
de las respuestas de la
muestra. Este proceso suele
desarrollarse durante la fase
de diseno del cuestionario,
ya que es muy conveniente
que los codigos asignados a
cada pregunta y opcidn de
respuesta aparezcan en el
cuestionario para facilitar el
proceso de grabacién de los

datos al fichero informdtico.

Diseno de la base de
datos.

Consiste en disenar la
estructura del archivo
que va a contener
todos los datos en
bruto obtenidos en el
campo.
Fundamentalmente
implica la creaciéon
de las variables que
representan los
conceptos medidos

por el cuestionario.

Este proceso también

conviene realizarlo
como parte del
disefo del
cuestionario.

Grabacién.

Verificacién.

Implica la trascripcion de los datos
desde papel

(cuestionario) a la base de datos

el soporte en

informdtica preparada. Tras la
grabacion de los datos, el archivo
contiene las respuestas codificadas
dadas por todos los enfrevistados a

las preguntas del cuestionario

Implica un proceso de edicién de los
datos grabados. Se comprueba que

la grabacién no contiene errores y

gue los cuestionarios relunen un
minimo  de calidad (respuestas
coherentes, no influencia del
enfrevistador...)
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Tabulacién y andilisis de la informacion.

Veamos brevemente las principales caracteristicas de cada una

de estas dos sub-fases.

Cuadro N° 14 Tabulacién vs. Andlisis

Tabulaciéon

Andlisis

Tiene como objetivo la exploracién

inicial de los datos obtenidos,
ofreciendo los resultados bdsicos.
Implica el recuento vy la disposicion
ordenada y resumida de los datos
en el

en bruto (almacenados

archivo) en una fabla u ofro
formato de resumen. Equivale al
cdlculo de la distribucidén de
frecuencias de cada variable, es
decir, al recuento de las
frecuencias absolutas y relativas de
cada opcidn de respuesta para

cada pregunta.

Implica el desarrollo de diferentes
operaciones sobre los dafos en
bruto, mds allé del simple recuento,
a fin de obtener resultados vy

conclusiones no directamente
observables, es decir, que no se
derivan de la simple observacion
de las tablas de frecuenciacs.
Permiten simplificar la informacién
recopilada con el cuestionario o
contenida en el archivo de datos y
sobre el

llegar a conclusiones

comportamiento de las variables

Presentacion de resultados

Los resultados y conclusiones de la investigacion realizada deben

comunicarse a la direccion, lo cual supone la elaboracion de un

informe formal por escrito y la realizacién de una presentaciéon

oral. Este informe y presentacion suelen ser los Unicos aspectos del

estudio que llegan a conocer los directivos que han de evaluar la

investigacion. Por tanto, esta evaluacion dependerd en gran

medida de la forma en que se comunique la informacion.
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Técnicas de investigacion de mercados

Encuestas personales

Encuestas postales

ml
8o
2 5
S s
O
v &
e
c
©
S
(]

Encuestas telefdnicas

V4

T
Técnicas
IEIEES

Encuestas por internet
Encuesta 6mnibus
Paneles

Bases de datos

Reuniones de grupos
Entrevistas en profundidad
Observacion

Seudocompra

Tipos de Preguntas que debe tener un Instrumento

Cuando se va a aplicar un instrumento este consta de preguntas

a continuacion tipos y ejemplos:

Preguntas Preguntas de | Preguntas Preguntas de | Preguntas Preguntas Preguntas semi-
filtro introduccién de control escala abiertas cerradas cerradas
3Toma  vino | Su objetivo: | La finalidad | El entrevistado | En las | En las | Se utilizan
en las | crear un clima | es medir la | expresa su | preguntas preguntas cuando existen
comidas? de confianza sinceridad grado de | abiertas no se | cerradas las | pocas
del acuerdo o | sugiere dlternativas | modalidades
encuestado | desacuerdo respuesta: de que contienen
respuesta la mayor parte
estan de las
limitadas. respuestas
Si (Continuar | 3Seria tan | sEs usted la | Las compadias | Qué le | s2Toma vino | 3Qué prefiere
con la | amable de | persona en | aéreas agrada mds | en las | en un
entrevista) contestar a | la familia | pequenas dan | delserviciode | comidase Si | restaurante?
No (Terminar | unas que se | un servicio | ese -No Que sea barato
entrevista) preguntase encarga de | mejor que las | restaurante? Que sea
la compra | grandes elegante
diaria? Muy en Ofra:
desacuerdo
Desacuerdo
De acuerdo
Muy de
acuerdo
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Andlisis Estadistico

Para entender el estudio estadistico estaremos desarrollando un
gjercicio en base a una pregunta de un hipotético servicio: UNA
EMPRESA DEL RAMO DE LA PELUQUERIA Y ESTETICA QUIERES INICIAR
UNA SUCURSAL DE SU NEGOCIOQO, para esto se plantea desarrollar
una ENCUESTA ONLINE que se aplicard solo a MUJERES, ya que el
SERVICIO se prestard solo a este sector de CLIENTES, esta nueva
tienda serd colocada al NORTE de la ciudad de QUITO, para servir
a la clientela del sector y CAPTAR NUEVAS CLIENTES. La ENCUESTA
ONLINE, se dirigird a 300 DAMAS QUE VIVEN O TRABAJAN en el
sector Norte de la ciudad, esta consta de varias preguntas, sin
embargo, resalfaremos una de ellas para este estudio estadistico:
Pregunta:

Los siguientes SERVICIOS se prestardn en la NUEVA TIENDA, que
ESTAREMOS APERTURANDO en los proximos dias en el NORTE DE LA
CIUDAD, para su COMODIDAD Y CONFORT, nos interesa saber
cudl de estos servicios ESTARIA USTED INTERESADA en hacer uso en
nuestra nueva tienda. Cabe destacar que estaremos dando
DESCUENTOS ESPECIALES por lanzamiento a la opcion mads
aceptada por nuestra clientela. (Nota solo puedes seleccionar

uno de |os servicios)

Corte Estilista () Peinados () Colory Mechas ()
Recogidos Especiales ( ) Tratamientos Capilares () Tratamiento de Taninopldstia ( )
Alisado con Queratina () Extensiones de Cabello ( )

Como podrds observar la pregunta estd redactada con varias intenciones: informar al

publico de la nueva tienda al NORTE, CAPTAR la atencidn de la CLIENTELA con los servicios
que se prestardn, DAR PUBLICIDAD de estos servicios, y MEDIR LA POSIBLE ASISTENCIA en los

dias de lanzamiento de la fienda, entre otros, a su vez es una Pregunta CERRADA (no hay

opinién) de opciones MULTIPLES.
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Una vez aplicada la encuesta los resultados fueron los siguientes:

Cuadro N° 15 Resultados de Encuesta

Tipos de Servicios

f

Corte Estilista

31

Peinados

35

Color y Mechas

49

Recogidos Especiales

41

Tratamientos Capilares

39

Tratamiento de Taninoplastia

27

Alisado con Queratina

28

Extensiones de Cabello

29

No respondi6

21

Total

300

A partir de la informacién colectada por medio de la Encuesta

Online, que se muestra en el Cuadro N° 17, desarrollaremos

inicialmente la tabla de Frecuencia que se presenta en el Cuadro

N° 18.
Cuadro N° 16 modelo Final de Tabla de Frecuencias
Resultados a la Pregunta anterior sobre Interés de Servicio en la Nueva
cede de Una Peluqueria y Estética
Tipos de Servicios f f% Fa Fa%
Corte Estilista 31
Peinados 35
Color y Mechas 49
Recogidos Especiales 41
Tratamientos Capilares 39
Tratamiento de Taninoplastia 27
Alisado con Queratina 28
Extensiones de Cabello 29
No respondio 21
Total 300

Como podrds observar se incorporan las variables Fr, Fr%, Fa, Fa%,

explicaremos a continuacion el significado y como se calcula

cada una.
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f

%

Fa

Fa%

F minUscula, Su

significado es
Frecuencia absoluta:
corresponde al valor
que obtuvo cada
opcién de respuesta.
Ejemplo: se observas
podrds notar que 35
Damas quieres
hacerse un PEINADO
y 103 damas quieren
el servicio de COLOR

Y MECHAS

Ya sabemos que f es
frecuencia absoluta,
partiendo de esto,
f%=Frecuencia absoluta

porcentual, esto es el cdlculo
en términos porcentuales de
opcion de respuesta.

Su cdlculo es:

0y =
f% Totalfxmo

35
0, : -
f% (peinado) 300 x100
f%(peinado)=11,6% se debe
repetir las

para  todas

opciones

Fa, asi se denomina a
la Frecuencia
Acumulada. Es el
resultado de sumar
sucesivamente las
frecuencias relativas,
desde el inicio al final
del cuadro. Es de
resaltar que el Ultimo
debe coincidir

de

valor
con el Total
Frecuencia Relativas,
para este ejemplo es

300

Fa, asi se denomina a
la Frecuencia
Acumulada

Porcentual. Es el
resultado de sumar
sucesivamente las
frecuencias relativas
porcentuales, desde el
del

cuadro. Es de resaltar

inicio al final

que el Ultimo valor
debe coincidir con el
100%.

Aplicando cada concepto y procediendo cono se explica en el
cuadro anterior nos resulta la siguiente TABLA DE FRECUENCIAS.

Tabla de Frecuencias

Cuadro N° 17 Resultados de la Tabla de Frecuencias

Resultados a la Pregunta anterior sobre Interés de Servicio en la Nueva
cede de Una Peluqueria y Estética

Tipos de Servicios f % Fa Fa%
Corte Estilista 311 10% 31 10%
Peinados 350 12% 66| 22%
Color y Mechas 49| 16%| 115 38%
Recogidos Especiales 41| 14%| 156 52%
Tratamientos Capilares 39 13%| 195 65%
Tratamiento de Taninoplastia 27 9%| 222 74%
Alisado con Queratina 28 9%| 250 83%
Extensiones de Cabello 29| 10%| 279 93%
No respondid 21 7%|  300{ 100%
Total 300| 100%
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Ya con esta tabla podemos observar los siguientes:

e El Servicio mds solicitado es Color y Mecha, el 16% de las
encuestadas lo eligen.

e El Servicio de menor interés es Alisado de Cabellos vy
Tratamiento de Taninoplastia con un 9% de interés.

e También observamos que entre Peinados, Color y Mechas,
Recogidos Especiales y Tratamientos Capilares, acumulan
un 55% de interés, nos orienta hacia el tema de la campana
publicitaria.

e A su vez se observa que se despierta interés por una
Peluqueria y Estética al Norte de la ciudad, ya que solo un
7% de las encuestadas NO RESPONDIO, pero un 93% SI LO
HIZO.

Infroduciendo esta informacién en un programa como Excel nos
generaria el siguiente grafico:

Grdfica de Pastel o Circular

Interés de Servicio en la Nueva cede de Una
Peluqueria y Estética

7%

9%

‘=
A

10%

9%

10%

= No respondié = Tratamiento de Taninoplastia
Alisado con Queratina Extensiones de Cabello

= Corte Estilista = Peinados

= Tratamientos Capilares = Recogidos Especiales

= Color y Mechas

Se pueden observar los trozos mds grandes, medianos y pequenos

del pastel, pudiendo inferir conclusiones.
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Ofro tipo de grdfica que se puede desarrollar, que también nos
da visibilidad del comportamiento de los datos es la siguiente:

Poligono de Frecuencias

Interés de Servicio en la Nueva cede de Una

20% Peluqueria y Estética 120%
15% 100%
’ 80%
10% 60%
40%
5%
20%
0% 0%
XS e ? © @ & & & )
o(\b\ \,Oe} &'5\'\0 Q> ’.\3\\‘7 . (\/bb \\’é (a\’b Qg}\
S & N & & @ & B *Q
éo‘ & Qo O & <9 S XS
3 o & < &9
< P &° ¥ o
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N &8 < B —Fa%

Como se puede observar, este grafico nos permite visualizar las
barras mds altas y mds bagja, para asi poder ver el
comportamiento de la variable en estudio, en este caso el
Servicio. También podemos visualizar como cambia la pendiente
de la linea acumulada y se observa como entre los valores existe
una cierta estabilidad, dejdndonos claro que hay gran interés de
las personas encuestadas. Ahora abordaremos el ejercicio desde
el punto de vista de andlisis matematico, para esto estaremos
calculando e interpretando las Medidas de Tendencia Central y
de Dispersion en datos NO agrupados.

Cdlculo de medidas de tendencia central de datos NO Agrupados
(Media Aritmetica “p”, la Mediana “Me” y la Moda “Mo”).

A continuacion, con un mismo ejemplo te explicaremos como
calcular la Media Aritmética “u”, la Mediana “Me” y la Moda
“Mo", de datos no agrupados: aplicaremos estos cdlculos al

ejemplo que estamos resolviendo:
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Media Aritmetica o promedio “p": para calcular “u” debemos
sumar todos los datos “f”" obtenidos y dividir el resultado entre la
cantidad “n"” de datos recolectados, en el ejemplo que estamos

desarrollando quedaria:

"IJ_" — 33’33

Mediana “Me": es el valor que ocupa el centro de todos los datos
una vez ordenados, entonces lo 1ro que debemos hacer es

ordenar los datos, quedando la siguiente tabla.

Cuadro N° 18 Datos Ordenados de Menos a Mayor

Resultados a la Pregunta anterior sobre Interés de Servicio en la Nueva
cede de Una Peluqueria y Estética
Tipos de Servicios f % Fa Fa%

No respondio 211 7% 21 7%
Tratamiento de Taninoplastia 27 9% 48|  16%
Alisado con Queratina 28 9% 76|  25%
Extensiones de Cabello 29| 10%| 105 35%
Corte Estilista 31| 10%| 136| 45%
Peinados 35|  12%| 171 57%
Tratamientos Capilares 39 13% 210  70%
Recogidos Especiales 41|  14%|  251| 84%
Color y Mechas 49| 16%| 300| 100%
Total 300| 100%
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Una vez ordenados los datos, se pueden desarrollar de dos formas

En caso en que la cantidad de | En caso en que la cantidad de “f" sean pares
datos o sean impares | (nuestro caso=300) procedemos a buscar los dos
procedemos a buscar el datos | datos que se ubican en el centro de los mismos, y
qgue se ubique en el centfro de los | calcular el promedio de ellos.

mMismos.

Si observamos la tabla delbemos calcular n/2
osea en nuestro caso 300/2=150; buscamos el
primer valor superior a 150 en Fa; este es: 171,

entonces nuestra mediana es PEINADOS.

Moda, Mo: es el o los valores que con mds frecuencias se repite
en la lista de datos:

En nuestro caso es 49; correspondiente a COLOR Y MECHAS.
Interpretacion:

Media Aritmetica: en nuestro caso es 33,33. Lo que nos da la
siguiente una interpretacion; que los valores que se acerquen a
este son los que las personas mas requieren del servicio, estos

serdn, con los que inicialmente delbe comenzas el negocio:

Extensiones de Cabello 29
Corte Estilista 31
Peinados 35

La Mediana corresponde al valor Fa=171 que corresponde a
peinados, lo que nos hace deducir que la mitad de los valores de
interes es menor a Peinados y la otra mitad de interés es mayor
Peinados.

Moda: es el valor mas seleccionado por las personas, en este caso
Color y Mecha con 49 votos, es ofro de |os servicios que se deben
poner en prdctica al inicio del negocio.

Cdlculo de medidas dispersion de tendencia central de datos NO
agrupados (Rango “R”, Varianza “o2”, Desviacion Estandar “o”,

Coeficiente de Desviacion “Cv").
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A continuacion, con un mismo ejemplo te explicaremos como
calcular el Rango “R”, Varianza “¢2?"”, Desviacion Estandar
“o", Coeficiente de Desviacidon "“Cv", aplicaremos estos
cdlculos al ejemplo que estamos resolviendo:

Como manejamos datos cualitativos que son los diferentes

servicios que presta la Pelugueria y Estética, debemos agregar un

valor a cada servicio u opcidn en este caso serd la variable items.

Cuadro N° 19 Tabla de Frecuencias / con numeracion de las opciones

Resultados a la Pregunta anterior sobre Interés de Servicio en la
Nueva cede de Una Peluqueria y Estética

It Tipos de Servicios f f% Fa Fa%
1|No respondio 21 7% 21 7%
2| Tratamiento de Taninoplastia 27 9% 48| 16%
3|Alisado con Queratina 28 9% 76| 25%
4|Extensiones de Cabello 29| 10%| 105| 35%
5|Corte Estilista 31| 10%| 136| 45%
6|Peinados 35 12%| 171 57%
7| Tratamientos Capilares 39 13%| 210 70%
8|Recogidos Especiales 41| 14%| 251| 84%
9| Color y Mechas 49| 16%| 300 100%

Total 300| 100%

Rango: corresponde a la diferencia entre el valor méximo (9) vy el
valor minimo (1); guedando:
R = Vmax — Vmin
R=9-1
R=28
Para calcular la Varianza “¢%”, debemos aplicar la
siguiente ecuacion;

,_ S(It—Med) +f
v n—1

lt=corresponde a cada uno de los items, a la izquierda
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de las opciones de servicio.

Med= media, en este trabajo corresponde al item de
Peinados 6sea 6.

n=es la muestra; este caso 300.

f= cada frecuencia por opcion.

Como podrds observar este cdlculo de Varianza “¢2” se

debe hacer por paso.

Cuadro N° 20 Tabla de Frecuencia con primer paso de cdlculo de Varianza

Resultados a la Pregunta anterior sobre Interés de Servicio en la Nueva cede de
Una Peluqueria y Estética
| Tipos de Servicios f f% Fa Fa% | (I - Me)z*f
1|No respondié 21 7% 21 7% 525
2| Tratamiento de Taninoplastia 27 9% 48 16% 432
3|Alisado con Queratina 28 9% 76| 25% 252
4|Extensiones de Cabello 29 10% 105| 35% 116
5|Corte Estilista 31 10% 136 45% 31
6|Peinados 35| 12% 171 57% 0
7| Tratamientos Capilares 39 13% 210 70% 39
g|Recogidos Especiales 41 14% 251| 84% 164
9|Color y Mechas 49| 16% 300| 100% 441
Total 300| 100% 2000
Media= 6

Primero solo se calcula en la tfabla de frecuencias lo

(It—MeW

Segundo paso es sumar toda la informacion que resulto en la

siguiente;

columna nueva, X(It — Med)? = f dando como resultado
2000

G
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Tercer paso aplicamos el resto de la ecuacion,

_S(It—Med)* x f

- n—1

, 2000
~300-1

% = 6,69 Varianza “¢?"

0.2

o

Ahora bien para calcular la Desviacion Estadndar “¢”, solo se debe

aplicar la raiz cuadrada de Varianza “¢2".

o =+o02
o=.,6,69
o=2,59

Asi mismo para calcular el Coeficiente de Desviacion

“Cv" se debe dividir Desviaciéon Estdndar “¢”

quedando:
Cv = — % 100
Media
2,58
Cv = * 100
Cv =43%

Resumen de resultados

Rango 8

Varianza “g?" 6,69

Desviacion Estdndar “¢” 2,59

Coeficiente de Desviacion “Cv" 43%

entre Media,
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Andlisis de resultados

En las Medidas de Dispersion nos representa la Variabilidad en la
distribucion de los daftos.

El Rango: me dice que entre el valor Max y Min, hay una diferencia
o recorrido de 8 puntos, NO ESTAN ALEJADOS

Varianza: este valor no es susceptible de andlisis.

Desviacion Estandar: este representa un valor al cual combinado
con la Media nos da una informacion importante:

Sirestamos y también sumamos este valor a la media tenemos; (6-
2,58=3,31) (6+2,58=8,58); estos datos representan a los items del 3
al 8; y queriendo decir que estos servicios del 3 al 8 son los mds
recomendables a trabajar pues son los que representan mads a la
poblacidén encuestada, si observas la tabla y sumas los 1% del 3 al
8, te podrds dar cuenta que alli se agrupa el 70% de las
encuestadas.

Coeficiente de Desviacion: este valor representa lo homogéneo
gue pueden ser lo datos o los dispersos que también puedan ser,
a su vez las empresas y lo inversionistas foman decisiones en base
a ellos: en este caso es 43%; lo cual se dice que los datos son
ACEPTABLEMENTE HOMOGENEOS.
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Capitulo 4:

El Pensamiento Estratégico

4 ™ 3
Diagnéstico oncepto Las Necesidades

Objetivos S

Planes Teoria de Las Motivaciones
Estratégicos .
LaEtica
Eeedback
A

Estudios Producto

Precio
Procesos
Plaza
Técnicas
Promocion

Continuando con el orden légico que se ha establecido, se
desarrollara los puntos que estdn presentes en el cuadro anterior,
cada uno de ellos por capitulo, ya en el capitulo anterior se
abordd la teoria de Marketing. Ahora corresponde abordar en
esta capitulo niUmero 4 el Pensamiento Estratégico del Marketing;
A continuacioén una fraccidon del cuadro completo, que estaremos
abordando en el presente capitulo.

Pensamiento Estratégico

Es el pensamiento que incluye la aplicacion del juicio, basado en
la experiencia, para determinar las direcciones futuras. Tiene
como propodsito ayudar a enfrentar los muchos desafios futuros,
tanto previsibles como imprevisibles, mdas que prepararlo para un
probable Unico manana. El pensamiento estratégico es
importante debido a que es el cimiento para la toma de

decisiones estratégicas.
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Define términos estrechamente relacionados como:

Filosofia empresarial de marketing, Diagnéstico.

Para (Echeverria Canas, 2009) La filosofia empresarial tiene en
cuenta la génesis bdsica de la informacion y de la operacion de
una empresa; la naturaleza y el propdsito de una organizacion,

ademds de las obligaciones morales que emergen en ella.

Mision

Para (Echeverria Canas, 2009) De acuerdo al autor la mision, es un
conjunto de creencias bdsicas que se derivan de la identidad
corporativa y de los objetivos de la empresa, su valor agregado
en el mercado y en sus empleados. Una misidbn debe ser concisa,

clara y sencilla.

Cuadro N° 21 Formato para Elaborar una Misién
MISION DE LA EMPRESA

sNombre de la empresa?

3 Qué defiende la empresa?

3En qué creen la empresa?

2 Cudles son sus ventajas?

sEn qué se diferencian de ofras

empresas?

3Qué hace referencia la empresa?

Vision
Para (Echeverria Canas, 2009) De acuerdo a autor la vision, es

pensar creativamente sobre cémo preparar a empresa para el
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futuro. La vision es la expresion de la empresa de cara al futuro,

hacia dénde quiere llegar la empresa y como deberd lograrlo.

Cuadro N° 22 Formato para Elaborar una Visiéon

¢De dénde venimos?

¢ Quiénes Somos?

¢Hacia dénde vamos?

Objetivos Estratégicos.

El establecimiento de objetivos para una empresa es de vital
importancia y complementa la filosofia corporativa de la misma,
puesto que integran aspiraciones en relacién a indicadores
establecidos para mejorar las condiciones de una empresa, estos
permiten construir procesos de mejoras para una institucion; se

clasifican en Objetivos generales y objetivos especificos.

Valores.

Son los pilares fundamentales de una empresa, referentes del
comportamiento ideal a seguir por parte de los miembros de una
organizacion, estos permiten crear un modelo o patrdn de
comportamiento para lograr cumplir una filosofia corporativa
definida; con ellos se define la personalidad de una empresa y de

quienes la integran.
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Politicas

Las Politicas de una empresa son un conjunto de normas vy
reglamentos en relacion a la cultura vy filosofia corporativa que
establece una empresa, es de gran importancia definirlas puesto
que estas permitirdn crear un entorno favorable para quienes
infegran la institucion; de esta manera se puede confrolar un

patrén de comportamiento de quienes se los involucrados.

Anadlisis situacional

El instrumento mds comUnmente utilizado para el andlisis
situacional es el Andlisis FODA. Es una herramienta que permite
conformar un cuadro de la situacion actual de la empresa u
organizacion, permitiendo de esta manera obtener un
diagndstico preciso que permita en funcidon de ello tomar

decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

De acuerdo a (Sanches Herrera, 2010) Dentro del andlisis de
situacion, se aborda el estudio interno y externo, centrado en
todos los aspectos que conforman la organizacion y que estdn
esperando para ser analizados. Cada vez son mas las empresas
que se autoanalizan y saben aprovechar la informacién que se

esconde en las distintas areas de la organizacion.

Analisis FODA

El andlisis Foda, es uno de los modelos mas utilizado para poder
conocer sobre la situacidon de una empresa en un sentido
presente, permite diagnosticar el impacto negativo en
orientacion a las actividades que se han realizado, se realizan, y

se pretenden readlizar dentro de una organizacidn mediante
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establecimiento de amenazas y debilidades existentes, por otro
lado se identifica el impacto positivo que existe en una empresa
mediante las acciones estratégicas empleadas, mediante
establecimiento de fortalezas y oportunidades de la empresa.

Para (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) La empresa debe identificar
las fortalezas (F) y las oportunidades (O), ademds de examinar las
debilidades (D) internas y las amenazas (A) externas. Las cuales se

detallan a continuacion:

Cuadro N° 23 Andlisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Capacidades internas que | Limitaciones internas que pueden
pueden ayudar a la empresa a | interferir en la consecucidn de los

conseguir sus objetivos. objetivos de la empresa.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Factores externos que la empresa | Factores externos que representan retos
puede aprovechar y obtener | para el rendimiento de la empresa.

ventajas.

Andlisis Porter

Especifica (ECHEVERRI CANAS, 2009) El andlisis Porter de las fuerzas
de mercado es un marco para el andlisis de la industria y el
desarrollo de la estrategia de negocio. Las cinco fuerzas son: el
poder de negociacion de los clientes, el poder de negociacién
de los proveedores, la amenaza de nuevos entfrantes, y la
amenaza de productos sustitutivos, el nivel de competencia en

una industria, se detallan a continuacion:
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Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

1.- El poder de negociacion de los clientes: Se refiere a que los
clientes son quienes tienen el poder de decision en el momento
de la compra de un producto o eleccidén de un servicio por parte

de una empresa.

2.- Poder de negociacion de los proveedores: Consiste en que los
proveedores en ocasiones regulan alzas y bajas de precios por

insumos de productos.

3.- La amenaza de los nuevos competidores: Se da cuando en un
sector comercial, puede afectar que un nuevo de competidores

ingresen al mismo sector.

4.- La amenaza de productos y servicios sustitutos: En un mercado
muy competitivo, productos y servicios similares pueden afectar a
una empresa, por ende, debe analizarse y establecerse

estrategias de ataque y defensa.
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5.- La amenaza de rivalidad entre los competidores existentes: Es
necesario poder contar con ventajas competitivas para disminuir

el impacto por competidores.

Fijacion de objetivos
El Objetivo General
Planificar y fijar un objetivo es una tarea relativamente sencilla si
se toma en cuenta la técnica de cuantificacion, es decir, el
concebir el objetivo a partir de cantidades y datos concretos que
responden a las preguntas: spara quée, scudndo?, zdonde?,
2COMO?2, con qué?, 3con quien?
Los Objetivos Especificos
Objetivos que estardn determinados y serdn la respuesta a los
resultfados de andlisis FODA, y deberdn ser:
e Medibles, que permitan su seguimiento y evaluacion.
e Apropiados, a los problemas, objetivos generales vy
estrategias.
e Temporales, con un periodo de tiempo especifico para
alcanzarlos.
e Especificos, para evitar diferentes interpretaciones.

e Readlistas, es decir, alcanzables, con sentido, desafiantes.

Planes operacionales

La estrategia consigna la direccion hacia la que debe avanzar la
empresa, su fuerza impulsora y otros factores importantes que le
ayudardn a determinar sus productos, servicios y mercados
futuros.

Una vez que se escogen estrategias genéricas como un marco
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tedrico-conceptual, se pasa a la definicidn de estrategias y planes

operacionales:

Las estrategias y planes operacionales pueden estar vinculados
con todas las dreas empresariales: operaciones, productividad,
innovacion, recursos humanos, seleccion de mercados metaq,
desarrollo, competitividad, posicionamiento, etc.

Componentes del plan de marketing

SegUn (ECHEVERRI CANAS, 2009), un plan de marketing tiene seis
componentes, cada componente cuenta con una serie de
variables que guiardn al empresario en el diseno de estrategias y
a la hora de documentar indicadores, datos, categorias de
andlisis y proposiciones de una manera precisa y ajustada a sus

necesidades de informacion.
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Cuadro N° 24 Componentes del Plan de Marketing

Componentes del Plan de Marketing

Filosofia Empresarial

El entorno de marketing

Segmentaciéon y posicionamiento

Estrategias de marketing

Presupuestos de ventas y marketing

Plan de Seguimiento

Recursos y presupuestos
Es la expresion financiera de la planeacion estratégica en base a:

Costo/beneficio, Gastos, Utilidades, flujo de caja.

Retroalimentacion y control

Todo proceso de planeacidn es incompleto si carece de
elementos de evaluacion. El control nace con la planeacion, pues
son procesos gemelos en el sentido de que van parejos, a la par,
durante el camino de la gestidn. No se concibe el uno sin el ofro.
Medir, comparar y evaluar los resultados obtenidos implica
necesariamente la existencia de pardmetros de referencia contra
los cuales tasar, apreciar y juzgar lo obtenido. De esta maneraq,
preguntas tales como sQué tan efectivas han sido nuestras
estrategias? sQué ajustes son necesarios? Aqui podremos saber
qué tan efectiva fue la estrategia que se eligid y en estas
condiciones los administradores estardn en capacidad de tomar

las mejores decisiones.
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Definicion de ventas

(Stanton William, 2010) Fundamentos de Marketing. La venta es
una funcidn que forma parte del proceso sistemdatico de la
mercadotecnia y es toda actividad que genera en los clientes el

Ultimo impulso hacia el intercambio. P&ag. 123.

(Echeverria Canas, Marketing Prdctico, 2009) Marketing Practico.
La venta es el proceso de adquirir el bien que el cliente necesita
o por cual ha sido persuadido para ser comprado, y es el
elemento fundamental de la supervivencia de las empresas

comerciales.

La venta es un proceso que se realiza dentro de las empresas, el
cual se debe gestionar de manera correcta, el proceso de venta
consiste en realizar actividades que permitan inducir a un cliente
prospecto a la accién de la compra, para lograr todo esto se
deben de emplear diferentes tipos de herramientas y técnicas de
venta, para poder de esta manera generar estimulos positivos en

los clientes.

Objetivos del planteamiento estratégicos de ventas
(inacatalog, 2017), Plan estratégico de ventas: definiendo
objetivos comerciales. Los objetivos del planteamiento

estratégico de ventas son:
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1.- predecir y prepararse para el
futuro

NS

7~ N\ 7~ N\

3.- controlar los acontecimientos
gue sean manejables y adaptar los
gue no lo son adaptables.

N N

2.- Ordenar los recursos para que
el futuro sea favorable.

Para fortalecer y mejorar los indices de las ventas de una empresa,
se deben de emplear planes estratégicos de ventas, que permita
llevar una buena direccidn hacia las metas propuestas, para
lograr todo esto se debe determinar objetivos dentro del
planteamiento estratégico de las ventas, los cuales permitirdn:
Predecir y prepararse ante situaciones en el futuro, ademds de
realizar las proyecciones de ventas para conocer cudles serdn los
posibles escenarios donde podamos ingresar empleando
acciones de marketing definidas en base a la investigacion de
mercado realizada y a la capacidad de la empresa.

De igual manera el establecer recursos necesarios para el
cumplimiento de las metas de venta definida en base a un orden,
en relacién ala necesidad y empleo de los mismos, el controlar los
posibles puntos donde podemos vender los productos de la

empresa y mejorar los indices de venta.
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Ejemplo Modelo para Aplicacion de 4P
Desarrollamos un ejemplo Hipotético Denominado
PELUQUERIA - ESTETICA AZABACHE

P=PRODUCTO - SERVICIO

Estrategias de Marketing PRODUCTO: Se hard en nuestro negocio Corte
Estilista, Peinados, Color y Mechas, Recogidos Especiales, Tratamientos
Capilares, Tratamiento de Taninopldstia, Alisado con Queratinag,
Extensiones de Cabello, asi como también Hidrataciones, Manicure y

Pedicure y Asesoria especializada

P=PLAZA

Estrategias de Marketing PLAZA: El servicio va dirigido al
Mercado Femenino (ninas, jovenes y adultos). De cualquiera
de los Estratos de la Sociedad. La Ubicacion serd Estratégica,
para que existe alto flujo y que la Oferta en la zona no sea

mucha.

P=PROMOCION

Estrategias de Marketing PROMOCION: Se desarrollard una campana
violenta de enfrega de volantes personalmente donde se explique el
servicio, con imdgenes alusivas al mismo.

También se aplicard Promociones especiales por el servicio y el lanzamiento.
A su vez se desarrollard una Publicidad por distintos canales como: Redes
Sociales, Prensa y Radio Regional. Y se avanzard en la Promocién por la

recomendaciéon de clientes a ofros, amigos o familiares.
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Glosario

Eficacia - Capacidad para obrar o para conseguir un resultado

determinado.

Eficiencia - Capacidad para lograr un fin empleando los mejores

medios posibles.

Percepcion - Sensacién interior que resulta de una impresion
material hecha en nuestros sentidos.

Cudlidades organolépticas - descripciones de las
caracteristicas fisicas que tiene la materia en general, segin
las pueden percibir los sentidos, como por ejemplo su sabor,
textura, olor, color o temperatura.

Oferta - Cantidad de bienes o servicios que los productores
estan dispuestos a vender bajo determinadas condiciones de
mercado.

Demanda - Cantfidad de bienes o servicios que los
compradores intentan adquirir en el mercado.

Rentabilidad - indice que mide la relacién entre la utilidad o
la ganancia obtenida, y la inversidon o los recursos que se
utilizaron para obtenerla.

Utilidad - Ganancia que se obtiene a partir de un bien o una
inversion expresada por la diferencia que existe entre los
gastos que tiene un negocio determinado y los ingresos que
ha obtenido.

Rotacion de inventario - Cantidad de veces que el inventario
debe ser reemplazado durante un determinado periodo de
tiempo, generalmente un ano
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