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RESUMEN

TITULO: DISENO Y ELABORACION DE LOS CONTENIDOS DE LA
ASIGNATURA GERENCIA DE MERCADEO APOYADO EN LA HERRAMIENTA
DE LEARNING SPACE, PARA LA FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL DE
LA UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA

AUTOR: MARIA JULIANA SUAREZ CASTELLANOS

FACULTAD: FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL

DIRECTOR: OLGA LUCIA GOMEZ

PALABRAS CLAVES: PLANEACION DEL MARKETING, PLAN DE MARKETING,
ANALISIS DE LA SITUACION, ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS.

El presente proyecto se realizo con el fin de apoyar tecnolégicamente las clases
presenciales de los estudiantes de Ingenieria Industrial, que cursan la asignatura
Gerencia de Mercadeo. Consiste en el disefio y la elaboracion de los contenidos
de la asignatura, soportados en la herramienta de E- learning.

Aprovechando ésta herramienta que la universidad facilita, y debido a que la
universidad no cuenta con un material de apoyo que permita a los estudiantes
profundizar sobre los temas de la asignatura Gerencia de Mercadeo, se
desarrollaran los contenidos de ésta asignatura, con el fin de ofrecer un material
relacionado con los diferentes temas a seguir durante el semestre, casos
propuestos, evaluaciones y enlaces complementarios que permitiran la
participacion, aprendizaje y auto evaluacion de los estudiantes.

El desarrollo del presente proyecto fue una experiencia enriquecedora como
estudiante y futuros profesionales de Ingenieria Industrial, pues permitio
profundizar los temas relacionados con mercadeo, en cuanto a conceptos, casos
y aportes de alto impacto en el mundo del marketing. Asi mismo llevé a el autor a
afianzar sus conocimientos en el uso de las tecnologias de informacién y la
comunicacion, entre esto, la herramienta de E-learning utilizada por la universidad
Pontifica Bolivariana, como sistema de apoyo educativo.



ABSTRACT

TITLE: DESIGN AND PRODUCTION OF THE CONTENTS ON THE SUBJECT:
MARKETING MANAGEMENT, BACKED UP ON THE LEARNING SPACE TOOL,
FOR THE INDUSTRIAL ENGINEERING FACULTY, UNIVERSIDAD PONTIFICIA
BOLIVARIANA

AUTHOR: MARIA JULIANA SUAREZ CASTELLANOS

FACULTY: INDUSTRIAL ENGINEERING FACULTY

DIRECTOR: OLGA LUCIA GOMEZ

KEYWORDS: Marketing planning, Marketing plan, Situation analysis, Estrategies y
programs.

This following Project was done to support technologically the personal assisted
classes from the Industrial Engineering students, specifically on Marketing
Management. It consists on the design and elaboration of the contents from the
subject, on an E-learning tool.

Taking advantage of this tool that the university lends us, and due to the fact that
the university does not count with sufficient material that allows the students to
delve on the Marketing Management Subject, we will develop the contents of this
subject, so we can offer different material related to the course, opposite cases,
evaluations, and complementary links, that will allow the participation, learning and
self assessment of the students.

The development of this project was an enriching experience, both as a student
and as a future Industrial Engineering professional, because it let us deepen our
knowledge in marketing, concepts, cases and high impact inputs in the Marketing
world. On top of that, it allowed the author to strengthen her knowledge on the use
of Information and Communication technologies, including the E-learning tool,
currently used by the Pontificia Bolivariana University as an educational support
system.



INTRODUCCION

La educacion es un proceso dinamico en el que permanentemente se estan

introduciendo cambios conducentes a una mejor formacion.

Teniendo en cuenta ademas que la educacién superior es el enlace mas proximo
entre el entorno educativo y las multiples necesidades de la sociedad; se vienen
estableciendo el uso de la nuevas tecnologias que complementan el proceso de
ensefianza-aprendizaje a través de las redes como Internet y la implementacion y
uso de software educativos y herramientas multimedia, los cuales permiten

disefiar y montar cursos dindmicos para el estudiante.

Lo anterior ha llevado a la universidad Pontificia Bolivariana a interesarse por el
uso que ofrecen las tecnologias de informacidn y la comunicacion, para facilitar y
complementar la educacion, y como muestra a este interés actualmente cuenta
con la herramienta educativa llamada E-learning Space que le permite gestionar e
impartir cursos a través de la red y facilitar de este modo la educacién presencial

con ayuda tecnologica.

El presente proyecto se realizd con el fin de apoyar tecnolégicamente las clases
presenciales de los estudiantes de ingenieria industrial, que cursan la asignatura
Gerencia de Mercadeo. Consiste en el disefio y la elaboracion de los contenidos

de la signatura, soportados en la herramienta de E- learning.

El desarrollo de este proyecto comprende cinco etapas; la primera etapa

correspondié a la identificacion de los temas de la asignatura gerencia de
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mercadeo y la recoleccion y organizacion del material bibliografico ya sea a
través de paginas Web, libros, revistas y demas que hagan aportes significativos
para la elaboracion de este proyecto. La segunda etapa comprendid la
capacitacion en las herramientas como flash, necesarias para el disefio grafico del
curso. La tercera correspondio a la elaboracion de la interfaz utilizada, a partir del
diagrama de navegacion que permite visualizar el orden y la relacion de los temas.
La cuarta etapa comprendiéo el montaje tematico de la asignatura en la interfaz
diseflada y la etapa cinco correspondio a la publicacion de los contenidos de la

materia Gerencia de Mercadeo en el software Learning Space.

Finalmente, los temas del curso e-learning para la asignatura Gerencia de
mercadeo estan divididos en cuatro capitulos, cada uno, con casos para
desarrollar, evaluaciones y ampliaciones; este ultimo corresponde a articulos de
revistas, articulos de Internet y demas. Los temas son:

Capitulo 1: orientacion de una empresa hacia el mercado

Capitulo 2: Planeacion estratégica

Capitulo 3: Planeacion del Marketing

Capitulo 4: Plan de Marketing
Cabe resaltar que los temas referentes al segundo capitulo se estan viendo en la

asignatura de Administracion estratégica y por tanto no se hace como tal una

ampliacion de estos temas, sino que se recuerdan algunos conceptos basicos.

12



1. GENERALIDADES DEL PROYECTO

1.1 TITULO DEL PROYECTO

Disefio y elaboracion de los contenidos de la asignatura gerencia de mercadeo
apoyado en la herramienta de learning space, para la facultad de ingenieria

industrial de la Universidad Pontificia Bolivariana.

1.2 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.2.1 Objetivo General
Disefiar, elaborar y montar los contenidos de la asignatura Gerencia de Mercadeo,

apoyado en la herramienta de Learning Space, que complemente el proceso de

ensefianza-aprendizaje de los estudiantes de Ingenieria Industrial de la UPB.

1.2.2 Objetivos especificos

* Reunir y organizar la informacion actualizada de cada uno de los temas de la

asignatura Gerencia de Mercadeo.

« Disefiar y elaborar un modelo para la publicacion de los contenidos del curso

en ambiente Web.

13



Elaborar los contenidos en formato digital siguiendo el modelo propuesto.

Incluir casos propuestos, evaluaciones y enlaces que incentiven al estudiante
la busqueda de més informacion en articulos especializados de la base de

datos de la universidad e Internet.

Desarrollar junto con la ayuda del departamento de nuevas tecnologias de la
universidad, animaciones en flash MX, que hagan mas agradable y dinamico
la comprensién y apropiacion de los temas del curso por parte de los
estudiantes.

Alojar con ayuda del departamento de nuevas tecnologias, en el servidor E-
learning de la universidad Pontificia Bolivariana de Bucaramanga todo el
material producido en este trabajo de grado, de manera organizada para
ofrecer a los usuarios de esta asignatura una herramienta Gtil en el proceso
de ensefianza-aprendizaje.

Corroborar el correcto funcionamiento de la aplicacion desarrollada

14



2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion, exigen el desarrollo de
habilidades indispensables tanto para la vida profesional como para la vida
cotidiana, por tanto involucrar en el sistema educativo el desarrollo de nuevas
tecnologias es una estrategia con el fin de promover profesionales con capacidad
para buscar informacion con sentido critico y aplicarla a la solucién de problemas,
innovar, enfrentar problemas diferentes diariamente, utilizar la tecnologia para
mejorar su calidad de vida, comunicarse por medios electronicos, aprender en
forma autdbnoma durante toda la vida y adaptarse a los acelerados cambios del
mundo.

En coherencia con lo anterior, la Universidad Pontificia Bolivariana y su facultad
de Ingenieria Industrial, ha venido preparandose continuamente revisando sus
estructuras y meétodos de ensefianza — aprendizaje, por lo cual permite que los
estudiantes realicen el disefio y la elaboracién de asignaturas en la herramienta
de learning space.

Aprovechando ésta herramienta que la universidad facilita, y debido a que la
universidad no cuenta con un material de apoyo que permita a los estudiantes
profundizar sobre los temas de la asignatura Gerencia de Mercadeo, se
desarrollaran los contenidos de ésta asignatura, con el fin de ofrecer un material
relacionado con los diferentes temas a seguir durante semestre, casos
propuestos, evaluaciones y enlaces complementarios que permitiran la

participacion, aprendizaje y auto evaluacion de los estudiantes.
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3. ANTECEDENTES

3.1 TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION (TIC) EN
COLOMBIA

El computador electronico fue inventado a mediados del siglo pasado; el
computador personal llegd al mercado después de 1975; e Internet se hizo publico
y la Web comenzé a enriquecerse a mediados de la década de los 90. Esos
grandes hitos estan entre los mas visibles de la revolucion que han experimentado
las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) en los ultimos 60 afios.
Esa revolucion ha ido acompafiada, y ha sido impulsada, por una reduccion
dramética, sin precedente en la historia de las tecnologias, en los costos de

manejar, guardar y transmitir informacion.

Desde hace varias décadas se comenzd a especular sobre el impacto que la
revolucion en las TIC podria tener en la educacion, en todos sus niveles. Esa
especulacion, y los multiples ensayos que la siguieron, se han convertido en los
ultimos afios, especialmente a partir del desarrollo de la Web, en un gran
movimiento que esté transformando la educacion en muchos lugares del mundo

desarrollado.

Los cambios tecnoldgicos en los microprocesadores y en los dispositivos de
memoria digital, asi como el aumento de capacidad de transmision de informacion
en fibra Optica y en sistemas inalambricos y, la disponibilidad de numerosos

recursos gratuitos en la Web han reducido los costos de aprovechamiento del
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potencial de las TIC en la educacion a niveles no sofiados por educadores o

gobernantes hace sélo 10 afios.

En consecuencia a lo anterior, el Ministerio de Educacion Nacional seriamente
preocupado por poner al pais a tono con los avances mundiales en las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC); el 24 de mayo de 2004,
creo el portal educativo Colombia Aprende, como un proyecto estratégico dentro
del Programa Nacional de Uso de Medios y Nuevas Tecnologias de la Informacién

y la Comunicacion del Plan Sectorial "La Revolucion Educativa 2002-2006".

El Portal Colombia Aprende , miembro de la Red Latinoamericana de Portales
Educativos (RELPE) y considerado como uno de los tres mejores portales de
América Latina y el Caribe por la UNESCO, es el principal punto de acceso y

encuentro virtual de la comunidad educativa del pais.

En Colombia Aprende , Docentes y Directivos de las instituciones de educacion
basica, media y superior, pueden acceder a un selecto banco de recursos
educativos aplicables en los procesos de gestion escolar y de ensefianza-

aprendizaje.?

Asi mismo, los estudiantes cuentan con un espacio para investigar y realizar sus
tareas. Los investigadores, pueden ponerse en contacto con sus pares en el

mundo e intercambiar documentos de interés.

Posteriormente, a mediados de 2007 el Ministerio de Comunicaciones de
Colombia, convocé numerosas mesas regionales con la participacion de:
universidades y colegios, expertos del sector de las TIC, sector empresarial y
entidades oficiales, con el fin de tener en cuenta sus aportes para la formulacién

de un Plan nacional de TIC (PNTIC) para el periodo 2008-2019, el cual busca que,

'El por qué de las TIC en educacion. [en linea]. Septiembre 2007. [citado Agosto 2008]. Disponible
en Internet: http://www.eduteka.org/imprimible.php?num=768

*Quiénes somos. [citado Agosto 2008]. Disponible en Internet:
http://www.colombiaaprende.edu.co/html/home/1592/article-58550.html
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al final de este periodo, todos los colombianos se informen y se comuniquen
haciendo uso eficiente y productivo de las TIC, para mejorar la inclusion social y

aumentar la competitividad.®

Conscientes de la importancia del uso de las TIC, la educacion intenta responder a
esto, planteando un cambio no solo de su formato y estructura sino en su docencia
y calidad; por esta razdén, algunas entidades educativas colombianas estan
trabajando en el desarrollo de modelos educativos de Universidad Virtual que
incluyen un nuevo paradigma de ensefianza - aprendizaje, a través de tecnologias
de la informacion y la comunicacion (TIC), en busca de mejorar la calidad de la
educacion y/o ampliar la cobertura que facilitan claramente la interactividad, algo

especialmente importante en el proceso educativo.

Una de las mas importantes y reconocidas entidades educativas en Colombia es
el SENA, entidad que se trazé como meta la tarea de redisefiarse para ponerse a

tono con la globalizacion y entrar renovada en la era digital.

En Agosto de 2003 marc6 un hito en la formacion, pues a partir de esa fecha,
implementé el aprendizaje virtual, Bajo el lema: “SENA: Conocimiento para todos
los colombianos”, con ventajas como la alta cobertura, la distribucion territorial
equilibrada, la posibilidad de acortar distancias, ademas de la atencién flexible y

oportuna del e-learning empresarial.*

Los ambientes virtuales de aprendizaje, constituyen uno de los pilares estratégicos
gue le permitieron al SENA crecer 26.3% en los ultimos cuatro afios, pasando de
ofrecer en sus diversos programas de aprendizaje un total de 1.142.798 cupos en
el 2002, a 4.148.809 cupos en el 2006.

*Quiénes sSomos. [citado Agosto 2008]. Disponible en Internet:
http://www.colombiaaprende.edu.co/html/home/1592/article-58550.html
*Medio siglo en dindmica de cambio. [citado Agosto 2008]. Disponible en Internet:
http://www.sena.edu.co/Portal/Direccién+General/Historia+del+SENA/
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La formacion en linea ha beneficiado con médulos de especializacion a 772.635
colombianos en 1.045 municipios y a otros 2.200 colombianos residentes en 71

diferentes paises

Para la formacion virtual el SENA dispone de 16.000 computadores destinados a
los aprendices; de las aulas de escuelas y colegios que los alcaldes proveen en
casi todos los municipios y de 637 tele-centros comunitarios del Programa
Compartel, que suministran navegacion gratuita hasta por un millén de horas, en

un sistema financiado por el Servicio Nacional de Aprendizaje.

Otra entidad educativa sobresaliente por la implementacion de las TIC es
UNICOLOBIA®, que es una entidad de origen privado de cobertura nacional e
Internacional, reconocida como pionera en la educacion 100% virtual en Colombia
ya que toda su oferta educativa es Unica y exclusivamente en la modalidad virtual.
En Unicolombia® trabajan con las Gltimas tecnologias en los Campus Virtuales
para apoyar el crecimiento de los estudiantes, proporcionandoles capacitacion
efectiva por medio de cursos interactivos en linea que fomentan la buena

ensefianza y el crecimiento profesional.

La Corporacion de Educacion Virtual Unicolombia.net fue fundada en Bogota D.C -
Colombia en el aflo 2005. Sin embargo, su verdadero origen se remonta al afio
2003, cuando se inician pruebas bajo el dominio gnucolombia.com creando los 10
primeros cursos virtuales gratis, obteniendo en la primera semana de actividades

200 estudiantes registrados y activos en el Campus Virtual®.

A demas de las entidades educativas mencionadas anteriormente, actualmente
existen universidades que estan incorporando en sus modelos educativos las
tecnologias de informacién y la comunicacion. Estas son algunas de las

universidades:

®Sobre nosotros. [citado Agosto 2008]. Disponible en Internet:
http://www.unicolombia.edu.co/index.php?option=com_content&task=view&id=47&Itemid=52
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4+ Fundacion Universitaria Manuela Beltran

El proyecto de universidad virtual en la Fundacion Universitaria Manuela Beltran,
tiene como objetivo generar una estructura académica, administrativa y
tecnolégica que involucre a todos los estamentos para desarrollar y poner al
servicio estudiantil: teleconferencias, laboratorios, cursos y programas académicos
virtuales en las diferentes disciplinas o areas del conocimiento. Se han realizado
cursos de Redes, de educacion y de primeros auxilios, utilizando material

multimedia e Internet con recursos de videoconferencia, audioconferencia y chat.®

4+ Universidad Autbnoma de Colombia

La Universidad Autonoma de Colombia, a través de la Oficina Internet/Intranet,
con el animo de promover la cultura informatica, presta a la comunidad
universitaria servicios para apoyar la labor docente y permitir a estudiantes y
profesores la interaccion a traves de la red. Los servicios son: chat, transmision de
video por Internet, publicacion de informacion en la web de la Universidad, acceso

remoto a Internet y correo electrénico.’

+ Universidad de Antioquia
La Universidad de Antioquia viene trabajando desde 1995 en la incorporacion de
tecnologias de la informacion y la comunicacion a la docencia y los resultados

obtenidos hasta el momento son los siguientes:

Creacion del Centro de Capacitacion donde se ofrecen cursos a estudiantes,

profesores y trabajadores de la universidad, orientados a la utilizacion de

® Contextualizacién de la educacién virtual en Colombia.[citado Agosto 2008]. Disponible en
Lnternet: http://docencia.udea.edu.co/vicedocencia/documentos/pdf/Documentol CFES. pdf
Ibid.
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herramientas para la produccion de materiales multimediales y la utilizacion de
Internet. Entre sus cursos se encuentran: Director, FrontPage, Java; Linux, Usos

Educativos de Internet.

Mas de 100 cursos publicados en la red correspondientes a diferentes programas

gue se ofrecen en forma presencial.

Se encuentra desarrollando el proyecto "Alternativas para aprender” que pretende
desarrollar ocho cursos basicos, que se ofrecen en diferentes programas
académicos de la universidad, apoyados en televisién e Internet.®

4+ Universidad de los Andes

El Sistema de informacion de cursos de la Universidad de Los Andes (SICUA), es
una herramienta tecnolégica de apoyo a la labor docente presencial y
semipresencial que ofrece la Universidad, soportado en la plataforma WebCT.
Permite la comunicacién entre todos los actores participantes en el proceso
enseflanza-aprendizaje, facilitando la realizacion de clases, tareas, ejercicios y

otras actividades académicas.

Con la utilizacion del SICUA, los estudiantes acceden a la informacién del curso, a
tareas, programas, notas, links dinamicos y contenidos de la materia. Los alumnos
interactlian con los miembros del curso mediante foros de discusion o a través de

correos personales.

A los profesores, SICUA les permite colocar en el espacio asignado a su curso los

contenidos del mismo, publicar el material de lectura, informar eventos o lecturas

8 Ibid..
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especiales, publicar las notas, crear examenes usando respondus, y en general,

los mantiene en permanente contacto virtual con los alumnos.®

4+ Universidad Nacional de Colombia

La Universidad Nacional de Colombia lanz6 un programa de universidad virtual
liderado por la Vicerrectoria general, el cual ofrece cursos interactivos en linea, en
diferentes areas del conocimiento: ciencias, derecho, ingenieria, enfermeria, artes,
entre otras. Ademas, esta trabajando en un programa piloto que consiste en
ofrecer, a través de Internet, la especializacién en Matematica Avanzada, la cual
cuenta con una trayectoria de mas de 15 afios, este programa se conoce como e-

mat.

La metodologia se basa en tres sistemas principales de apoyo:

1. Materiales didacticos dispuestos en la Web.

2. Seguimiento mediante un nimero elevado de evaluaciones en linea.

3. Interaccion virtual con el profesor y los demés estudiantes, a través de correo

electrénico, chat, videoconferencias y foros de discusion.

Sistemas secundarios de apoyo:
v" Encuentros presenciales con el profesor y los demas estudiantes, biblioteca
virtual y en el campus, red académica de Internet, planeacion académica del

programay de cada curso.

Instrumentos de certificacion:

v Exémenes presenciales para cada asignatura, trabajo final.*

°Sistema interactivo de cursos. [citado Agosto 2008]. Disponible en Internet:
http://sicuadocs.uniandes.edu.co/resources/sicuawn/desc_servicio.htm

'% Direccién nacional de servicios académicos virtuales. [citado Agosto 2008]. Disponible en
Internet: http://www.virtual.unal.edu.co/unvPortal/courses/
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4+ Universidad la Gran Colombia

La Universidad la Gran Colombia cuenta con un programa de universidad virtual
gue busca generar un espacio donde estudiantes, educadores, empresas Yy
sociedad en general puedan encontrar contenidos y herramientas que soporten o
faciliten procesos de ensefianza — aprendizaje, con la ayuda de la informacion y

las comunicaciones.

Los profesores disponen de un espacio para la publicacién y difusion de sus
cursos o de material de ensefianza, ya sea como apoyo de programas

presenciales o de los cursos a distancia.

Los estudiantes pueden tener apoyo efectivo durante el desarrollo de sus cursos,
con material de consulta para sus trabajos, cuestionarios de practica, ayuda en
sus tareas, discusiones a través del correo electronico, el chat o foros por
Internet.™*

+ Universidad Autbnoma de Bucaramanga

Surge UNAB VIRTUAL de la organizacion de un equipo interdisciplinario en el que
confluyeron los esfuerzos de especialistas en educacion, comunicacion y
tecnologia informética, la asignacion de un espacio fisico adecuado, unos recursos
tecnolégicos y de la definicion del Modelo Pedagodgico para la implementacion de

los programas virtuales.

El Modelo de Educacion Virtual de la UNAB — MEV -, parte del supuesto de que

las posibilidades de éxito en el aprendizaje descansan, mas que en la sofisticacion

"Fundamentos del modelo en desarrollo. [en linea]. 2001. [citado Agosto 2008]. Disponible en
Internet: http://www.ulagrancolombia.edu.co/universidadvirtual.htm
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de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, en la manera de concebir

la ensefianza y en el tipo de aprendizaje subyacente.

Se asume, entonces, el denominado ‘aprendizaje abierto’ como caracteristica
peculiar del mismo. Durante mas de seis afios de trabajo, se han desarrollado
acciones consecuentes con su mision y vision en tres ambitos fundamentales:

Programas académicos tanto de pregrado como de postgrado.
2. programas Sociales relacionados con la implementacién de tecnologia en
los procesos educativos escolares.

3. proyectos empresariales de formacion y capacitacion (e - learning)

En los ultimos dos afios se han consolidado y fortalecido las acciones en el campo
del e-learning, renovando y realizando convenios con Universidades de
reconocida trayectoria en el ambito internacional y ofreciendo servicios de
capacitacion y formacion empresarial a importantes organizaciones nacionales,
como el SENA, ETB y la Contraloria General de la Republica; por mencionar

algunas.

Asi mismo, se ha venido trabajando para aumentar la oferta de programas de
pregrado en modalidad presencial y la cobertura de los cursos TEMA
(Incorporacion de tecnologia informatica al desarrollo de los cursos presenciales
de Pregrado UNAB).*

4+ Universidad industrial de Santander - (UIS)

El grupo GENTE, vinculado a la Universidad Industrial de Santander realizé el

proyecto “Ambiente Virtual para apoyar procesos de aprendizaje colaborativos en

un modelo pedagégico fundamentado en la resolucién de problemas™® para

2Unab virtual. Historia. [en linea]. 2006. [citado Agosto 2008]. Disponible en Internet:
http://www.unabvirtual.edu.co/contenido.php?id=10

¥ AGUILAR DIAZ, Esperanza et al. Aula Virtual Una Alternativa en Educacién Superior. CEDEUIS.
Ediciones, Universidad Industrial de Santander, 2003. p.11.
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facilitar, en el desarrollo de los distintos cursos, las estrategias de resolucion de
problemas y aprendizaje colaborativo como: el trabajo de indagacion, el debate al

rededor de un problema, la revision de contenido, etc.

Aula Virtual, es una herramienta software tanto para docentes como estudiantes
gue brinda apoyo a las distintas actividades del proceso ensefianza - aprendizaje

en educacion superior.

El desarrollo de Aula Virtual involucra el andlisis de factores como las
caracteristicas pedagogicas relacionadas a las estrategias utilizadas en el proceso
de ensefianza - aprendizaje y tecnoldgicas de la herramienta; el disefio de los
elementos que la conforman, la implementacion, la socializacion de las
caracteristicas y posibilidades de la herramienta y la realizacion de una prueba

para conocer sus ventajas y desventajas.

A continuacién se describen algunas caracteristicas generales de este entorno

virtual:

» Inclusién de servicios que favorecen el desarrollo de competencias y actitudes
para la comunicacion y el trabajo Colaborativo: chats, listas de discusién, foros
y correos electrénicos.

» Disponibilidad de una interfaz, dotada de elementos textuales graficos de facil
utilizacion.

» Posibilidad de almacenamiento y acceso de la informaciéon a nivel local y
mundial, pues cuenta con servicios de inclusion de enlaces a sitios Web,
documentos, etc.

» Inclusion de opciones y herramientas para que el docente realice seguimiento
al trabajo y participacion del estudiante.

» Inclusion de la administracion de proyectos para permitir la planeacion,

desarrollo, seguimiento y cierre de todas las etapas de un proyecto.
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» Historia de los documentos de sintesis, los cuales son el resultado del proceso

de solucién de problemas.

3.2 USO DE LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA
COMUNICACION EN LA UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARI ANA

En el terreno educativo, el Plan Nacional de Desarrollo establece la estrategia de
la “Revolucién Educativa”, como un factor esencial del desarrollo humano, social y
econémico y un instrumento para la construccién de la equidad social; esta

estrategia esta compuesta por tres grandes programas:**

a. Ampliar la cobertura en educacion
b. Mejorar la calidad de la educacion

c. Mejorar la eficiencia del sector educativo.

Siendo consecuente con lo que propone el plan nacional de desarrollo, la
universidad Pontificia Bolivariana seccional Bucaramanga, ha disefiado un plan de
desarrollo 2005-2009 , el cual tiene como objetivo general, dotar a la institucion de
una carta de navegacion que oriente e ilumine la ruta a seguir durante los

préximos cinco afos, para llegar al escenario deseado.

En consecuencia define, con visidn prospectiva, los objetivos administrativos,
financieros, pastorales y académicos que se desean alcanzar; dentro de estos
ultimos se plantea fomentar el uso de Nuevas Tecnologias de Informacion y
Comunicacion (TIC) y software especializado en los procesos académicos y de
docencia a través del Incremento de la oferta de cursos virtuales de apoyo a la

educacion presencial.*®

plan sectorial  2006-2010. [citado Agosto  2008]. Disponible en Internet:
http://www.mineducacion.gov.co/1621/propertyvalue-30974.html
5 Plan de desarrollo 2005-2009. Universidad Pontificia Bolivariana. [citado Septoembre 2008]
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La universidad Pontificia Bolivariana seccional Bucaramanga, ha venido
implementando la herramienta Learning Space para desarrollar cursos de
diferentes asignaturas que promuevan la educacién presencial con ayuda

tecnoldgica.

Learning Space empez0 su funcionamiento en el afio 2000 y ya cuenta con varios
cursos montados y se espera que aumente, para llevarse a cabo esto, la
universidad apoya este tipo de proyectos y pone a disposicion de los estudiantes
interesados en le tema, el aula de nuevas tecnologias donde se prestan cursos y
asesorias de flash MX, para el desarrollo de este tipo de proyectos.

Esta herramienta logra una interaccion activa entre el estudiante y el docente. El
estudiante puede realizar actividades como desarrollo de ejercicios, casos y
evaluaciones de manera eficiente y eficaz y a demas lograr cumplir con el

programa planteado para el desarrollo de la asignatura.

Se han desarrollado cursos de e-learning, de diferentes asignaturas. La siguiente
tabla contiene los diferentes cursos en e-learning a los cuales se puede acceder
por medio de la pagina Web de la institucion.

Tabla 1. Cursos E-learning de la UPB.

Nombre del curso Numero del Personas a cargo
curso
Administracion de Mercadeo CEOEO013 | Docente a Cargo: Guillermo
Ernesto Garcia Villamizar
Administracion de Personal CEOEO0002 Laura Andrea Herrera Almeida

Maria Angélica Pinto M.
Ingenieria Industrial

Algebra lineal MAALO004 | Docente Graciela Morantes.
Antropologia en la cultura ANCL0002
Bioevolucion 1 CVBEO0001
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Calculo Multivariable MAAF003
Comercio Exterior CEEIO002
Comunicaciones Andalogas CTTLO003
Comunicaciones Especiales CTTLO004 Paul Fernando Urzola Mufioz
Ingenieria Electrénica
Concreto Reforzado CTCNO0042 Fredy Omar Pulido Tarazona
Ingenieria Civil
Construcciones CTCNO0048
Curso de Disefio de Paginas z0001
WEB
Dinamica Estructural CTO0010PT Ivan Dario Moreno R.
Ingenieria Civil
Diplomado de Docencia UP0001
Universitaria
Diplomado en Teoria y Taller del 2008
Documental
Disefio de Puentes (Tépicos CTCNO050 Paola Andrea Luque Q,
Especiales II) Perla Johanna Orejuela R.
Ingenieria Civil
Disefio Geométrico de Vias | CTST0002
Economia Colombiana CETEO003 Jorge Eduardo Arrieta Roa
Ingenieria Industrial
Electronica Industrial CTELOO09 Melvin Alonso Otalora C.
Ingeniaria Electrénica
Estadistica | MAESO0002
Estructuras Hidraulicas CTCNO0051 Maria Carolina Martinez Vera
Ingenieria Civil
Estructuras Hidraulicas en flash | CTCNOO51F
Estructuras Metalicas CTCNO0049 Efrain Serrano Gonzales
Jefferson Miguel Tarazona
Ingenieria Civil
Gestion de Calidad (OPTATIVA CTID0019 Ingenieria Industrial
1)
Hidrologia CTCNO0041 Fernando Celis Quintero
Ingenieria Civil
Impacto Ambiental CTAMO061
Ingenieria de Transito y CTST0004 Blanca Andrea Pefialoza P.

transporte

Nhora Juliana Garcia Arias
Ingenieria Civil

28




Ingenieria Econémica

CETEO0010

Instalaciones Hidraulicas y CTCNO0046 Carlos Andrés Orduz P.

Sanitarias Ingenieria Civil

Introduccion a la Ingenieria CTIDO007

Industrial

Lab. Quimica Organica QMQO00001

Laboratorio de Comunicaciones | CTTL0O0O4lab Edison Echevarria Alba

Especiales Ingenieria Electrénica

Laboratorio de Materiales de CTMTO0002L

Construccion

Laboratorio de Mecanica de CTCNO039L Pablo Antonio Prada Roa

Suelos Ingenieria Civil

Laboratorio de Pavimentos CTCNO0047L

Laboratorio de Resistencia de lab123

Materiales

Lenguaje de Descripcion de CTELOO050

Hardware VHDL

Macroeconomia CETE0002

Maquinas Eléctricas CTITO01

Materiales de Construccion CTMTO0002 Maria Claudia Diaz Posada
Ingenieria Civil

Mercadeo Internacional CEOEO0015

Microeconomia CETEO001 Karina Lisseth Bayona

Ingenieria Industrial

Microprocesadores | CTMEO006

Microprocesadores Il CTMEO007

Plan Estratégico de Empresas OPTIND Claudia Liliana Guerrero A.

Ingenieria Industrial

Procesadores Digitales de Sefial | CTME0004

Procesos Administrativos CEOEO0009

Procesos Psicolégicos PSEP0001

Psicoevolucion Il PSNAO002

Quimica General QMQG0001

Redes de Acueductos CTCNO0045 Gustavo Adolfo Santos R.
Ingenieria Civil

Redes de Alcantarillado CTCNO0044 Armando Florez Cabarcas
Ingenieria Civil

Resistencia de materiales CTMTO001 Alex Alberto Castro Sanchez

Alvaro Andrés Espinoza R.
Ingenieria Civil
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Saneamiento Ambiental CTAMO0049 Javier Humberto Maldonado
Ingenieria Ambiental

Seguridad y Salud Ocupacional CTAMO0099

- S&SO

Seminario de Creacion de CEOCO0012

Empresas

Simulacién Empresarial 25261

Sistemas Logicos y Sistemas MAGMO0001

Geométricos

Sistemas y Sefiales CTTLO0O1

Taller de Bioevolucion | CVBEOOO1a

Técnicas Digitales | CTMEO0010

Técnicas Digitales Il CTMEO0003

Television analoga y television tele001

digital

TIC en la Educacion Z0002

Topicos Especiales II: Manejo CTCNO0052 July Rocio Martinez Bar6én

de Cuencas

Ingenieria Civil

Fuente: Catalogo de cursos, E-learning, UPB

1. Desarrollo de nuevos cursos

16

Durante el 2007 las actividades promovidas desde el

tecnologias de la universidad, estuvieron encaminadas a contribuir con el objetivo

planteado en el Plan de desarrollo 2005-2009 a través de diversas actividades.

En el area de E-learning, el trabajo estuvo orientado en dos direcciones:

2. Orientacion a docentes y estudiantes en el uso de los existentes.*’

30

'8 UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA. Catélogo de cursos. [en linea]. [citado septiembre
2008] Disponible en internet:
http://learning.upbbga.edu.co/LearningSpace5/Program/Ul/Main/Themes/Kendall/Main.asp
" Departamento de nuevas tecnologias.Informe de gestién 2007
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Tabla 2. Cursos desarrollados en E- learning durant

e el 2007

CURSO

DOCENTE

ESTUDIANTE

Laboratorio de

Resistencia De Materiales

Alfonso Santos

Monitores de clase

Procesadores Digitales

de Senal

Alonso Retamoso

Johan Peralta

Introduccién a la

ingenieria Industrial

Argemiro Leal

Raul Duarte Villarreal

Pedro Fdo. Vargas Cortes

Jorge Efrain Camargo

Sistemas y Sefales Jesus Vega
Vanegas
. ) Edgar Eduardo
Programacion en VHDL Claudia Rueda
Castellanos

Sistemas hidraulicos y

Oleo hidraulicos

Gilberto Fontecha

Monitores de clase

Motores de Combustion
Interna

Javier Mauricio
Castellanos Olarte

Monitores de Clase

Emprendimiento

Alejandro Villarraga

Monitores de Clase

Plan de Negocios

Gladys Rocio Ramirez

Transferencia de Calor

Javier Mauricio

Castellanos Olarte

Monitores de Clase

Procesos Administrativos

Gladys Rocio Ramirez

Fuente: Departamento de nuevas tecnologias, informe
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Tabla 3. Cursos utilizados en E- learning durante e

| afio 2007

Asignatura Docente # de Estudiantes
Geometria Y Trigonometria Fernando Mora 120
Administracion De Personal Lupita Serrano 114

Gestion De La Calidad Lupita Serrano 72
Redes De Alcantarillado Alexandra Cerén 72
Procesos Psicoldgicos Ricardo Torres 103
Taller De Bioevolucion | Luz Marina Alvarez 79
Saneamiento Ambiental Alexandra Cerdn 42
Seguridad Y Salud Ocupacional Ludym Jaimes 32
Quimica General Claudia Quintero 35
Television Analoga Jaime Moreno 25
Resistencia De Materiales Alfonso Santos 13
Sistemas Neumgﬂcos Y Oleo Gilberto Fontecha 35
neumaticos
Motores De Combustion Interna Javier Mauricio 32
Castellanos
Transferencia De Calor Javier Mauricio 27
Castellanos
Investigacién Cuantitativa Nelson Moreno 108
Negocios Y Gerencia Del Servicio Gladys Rocio Ramirez 25
Sistemas Automaticos De Control René Carrefio 36
Introduccion A Lg Ingenieria Nelson Moreno 70
Industrial
Gerencia Gladys Rocio Ramirez 25
Procesos Administrativos Gladys Rocio Ramirez 18
Principios De Administracion |Gladys Rocio Ramirez 42
Dinamica Civiles Gilberto Fontecha 26
Dindmica Mecéanica Gilberto Fontecha 43
Vibraciones Y Sonido Gilberto Fontecha 24
Total 1218

Fuente: Departamento de nuevas tecnologias, informe
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4. JUSTIFICACION

Las TIC se han convertido en el puente de toda acciéon formativa teniendo
funciones como: instrumento facilitador del proceso de ensefanza-aprendizaje
(fuente de informacion, canal de comunicacion entre docentes y estudiantes,
recurso didactico, etc.), herramienta para el proceso de la informacién y como

contenido implicito de aprendizaje.

El uso de las TIC en la universidad Pontificia Bolivariana, a través de la
herramienta E-learning, tiene como objetivo, brindar apoyo a la educacién
presencial, aprovechando la tecnologia como un herramienta que favorezca el
proceso de ensefianza-aprendizaje, por medio de elementos como la posibilidad
recibir informacion en cualquier momento, de interactuar en linea con el docente y
con los compafieros, el acceso a los contenidos desde cualquier lugar a traves de

entornos gréficos y dinamicos.

El disefio y la elaboracion de los contenidos de la asignatura Gerencia de
mercadeo soportado en la herramienta de E- learning, pretende complementar
las clases presenciales, beneficiando tanto a los estudiantes, como a los
docentes, pues esta herramienta permite que el estudiante visualice la secuencia
del programa de la asignatura e interactué con mapas conceptuales, graficas,
casos aplicados y articulos relacionados. Asi mismo que el docente pueda
modificar, organizar y actualizar los contenidos de la signatura cada vez que ésta

lo requiera, contribuyendo a un proceso de mejora continua.
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5. MARCO TEORICO

5.1 TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION

5.1.1 Fundamentos de E — Learning. Las tecnologias de la informaciéon y la
comunicacion (TIC) han ganado un espacio en la lista de recursos y medios
educativos del proceso de ensefianza-aprendizaje, permitiendo la integracién de

los avances tecnologicos en la formacion.

Entre las TIC, una de las formas destacadas y de auge en su uso es el E-learning,
gue podria considerarse como una aplicacion de las diferentes tecnologias con

propdsitos estrechamente unidos al contexto educativo.

El E-Learning se refiere explicitamente al uso de las tecnologias de informacion y
comunicacion que pueden abarcarse y emplearse a través de Internet, las cuales
proveen herramientas diferentes para el entorno de ensefianza-aprendizaje. El E-
learning o educacion en linea combina hardware y software en su implementacion,
pero su imagen principal y mas conocida se basa en el software bajo la figura de
las plataformas e-learning. Algunas plataformas e-learning de amplio uso son:
Blackboard: Bb Learning, Moodle y educativa.

% Caracteristicas generales del e-learning  *®

Desde las mudltiples perspectivas en las cuales ha sido empleado el e-learning, se

le suelen atribuir diferentes rasgos de acuerdo a las ventajas y desventajas que

'® ESTRADA DIAZ, Lilia Yarley. Elaboracién y documentacién de una propuesta de disefio

curricular bajo la vision de competencias para la asignatura mediciones eléctricas y estudio de su
implementacion en una plataforma e-learning, Universidad Industrial de Santander, 2005. p. 200
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han proveido este tipo de herramientas, sin embargo pueden enumerarse algunas

caracteristicas generales o comunes:

Interactividad: relacion de los usuarios con los programas e-learning, la
posibilidad de aportar y recibir informacion a través de los componentes del

sistema.

Multimedial: uso de medios combinados a través de aplicaciones como el video,
las simulaciones, sonidos, imagenes e iconos moviles, los hipertextos, entre

otros.

Abertura: disponibilidad a todo tipo de personas bajo diferentes formas de

aprendizaje y con necesidades comunes y/o diferentes.

Accesibilidad global: en general las plataformas e-learning si se encuentran en
servidores de Internet pueden ser accesadas desde cualquier parte del mundo,

en cualquier momento.

Facilidad de uso: un disefio desarrollado con las debidas consideraciones del
caso, sera comprendido rapidamente por los usuarios, es decir este podra
localizar las funcionalidades e interpretar los vinculos, opciones y herramientas

disponibles.
Flexibilidad: en los horarios de trabajo o desarrollo del curso, en la forma de

explorar los contenidos, en las estrategias y técnicas de aprendizaje, en la

combinacién de multiples recursos.
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* Actualizacion: los contenidos se pueden modificar y realimentar
constantemente, incluyendo informacion del momento que atafie a las teméticas

tratadas.

» Autoaprendizaje: incentiva la autoformacion de los estudiantes o usuarios
debido a que necesariamente se debe acceder y emplear los recursos del e-

learning.

* Individualizaciéon: existe la posibilidad de ir adecuando o escogiendo acciones,
componentes, actividades o0 recursos que vayan segun el ritmo de los

integrantes del curso, de grupos de trabajo e incluso de un usuario particular.

» Colectivismo: las herramientas y servicios de comunicacion incentivan la
relacion entre grupos y el desarrollo de técnicas que atafien al aprendizaje
colaborativo.

% Plataformas e-Learning *°

Una plataforma e-learning es un software funcionando sobre paginas Web que
provee servicios propios de Internet aplicables como herramientas de formacion.
Las plataformas e-learning pueden estar fisicamente contenidas en dispositivos de
almacenamiento o en el equipo del usuario, en un servidor de la organizacion del
curso o en un servidor externo de propiedad de un tercero diferente al usuario y/o

la organizacion.

Las partes principales de una plataforma e-learning son:

9 Ibid., p. 203

36



v' El sistema de Gestion de Aprendizaje o LMS de acuerdo a su denominacion
en inglés (Learning Management System), es la parte del software o un
software en si mismo encargado de la gestion, prestacion y administracion de
los servicios del entorno de aprendizaje. Las caracteristicas basicas del LMS

son las siguientes:

- Perfiles de acceso: posibilidad de establecer diferentes tipos de usuarios o
roles con privilegios apropiados para cada rol. Por ejemplo estudiantes,

docentes, administradores principales, tutores, etc.

- Herramientas de comunicacion: proveer diferentes sistemas de
comunicacion que faciliten las relaciones sociales y de aprendizaje. Estos
sistemas pueden ser sincrénicos, como chats con mensajes y/o voz, pizarras
electronicas 0 mensajes electronicos; o asincronos como foros, correo

electroénico o clasificado.

- Servicios y areas configurables:  elementos que puedan ser activados con
caracteristicas especiales u omitidos de acuerdo a las necesidades del curso;
es decir diferentes herramientas o servicios para cada componente de la

plataforma.

- Gestion de acciones académicas y administrativas: manejo de
documentos administrativos, curriculums, planificaciones, informacion de
usuarios, administracion de los componentes de varios cursos al tiempo,

documentos académicos, entre toros.

- Sistema de calificaciones y evaluaciones: posibilitar la generaciéon de
instrumentos de evaluacion en linea cuantitativos y cualitativos, calificacion de
los mismos y asignacion de calificaciones a los usuarios respectivos; ingreso
de notas externas por parte del docente; ponderacién de notas de acuerdo a

porcentajes u otros criterios.
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- Registro de participacion y asistencia:

los diferentes componentes como foros, chats, presentacion de evaluaciones u

otros.

- Sistema de gestion de contenidos:

contenidos para los diferentes componentes de la plataforma.

- Personalizacion al curso y/o entidad:

debe permitir la inclusion de figuras, logos o aspectos representativos del

curso, entidad u organizacion que este haciendo uso de la plataforma.

>

*.
*

de contenidos de acuerdo a los requerimientos del curso, sin la necesidad de
poseer experiencia en programacion, esta parte encierra herramientas como
editores de texto, simuladores, entornos de creacion gréfica, entre otros. En la

siguiente tabla se muestran algunos de los componentes tipicos en los

Creacion de contenidos:

contenidos de una plataforma e-learning:

Tabla 4. Tabla Creacién de contenidos

Interfaz de De uso comun, es la presentacion de la plataforma o el
navegacion formato de los contenidos
Texto La cantidad que el desarrollador o administrador del curso

considere necesaria, aungque en general solo suele ser lo
suficiente Para la interpretacion de conceptos.

Animaciones

Existen de multiples tipos desde las mas sencillas como
presentaciones con movimiento, pasando por archivos de
Flash, applets de Java u otros programas hasta videos y
plugins de simulaciones complejas.

Narraciéon

A través de formatos de audio y/o audiovisuales

Adaptacion de la autora de Codone, Susane. An E-learning Primer. Documento en linea, p. 10
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< Aportes del e-learning al aprendizaje %

Las siguientes son habilidades o caracteristicas que pueden ser fomentadas

mediante el uso del e-learning.

* Abstraccion : desarrollo del descubrimiento de conceptos y significados de
forma autéonoma, asociando y separando conocimientos a través de la

posibilidad de libre exploracién del e-learning.

* Pensamiento sistémico: mas alla de la asociacion, identificar las tematicas y su
relacion con los diferentes entes de la realidad, estableciendo los actores y
acciones o entidades claves que conforman los sucesos o procesos. El
pensamiento sistémico es alimentado por el e-learning a través de su estructura

en componentes y presentacion en tematicas, modulos o links principales.

Experimentacion (o aprender a aprender): el trabajo autébnomo, la busqueda,
la indagacion, la investigacion y la consulta, el analisis de sus formas de
aprendizaje y el autocuestionamiento son otras de las capacidades apoyadas
mediante el e-learning empleando los buscadores Web, los contenidos digitales,

los programas de simulacién, los foros de consulta, entre otros.

» Trabajar colaborativamente : Ila numerosa cantidad herramientas de
comunicacion del e-learning provee un espacio asincrono y sincrono para

compartir conocimientos.

20 CABRERA MUNOZ, Patricia, ¢Qué aprendizajes apoya el uso de las nuevas tecnologias de
informacién y comunicacién?. [Documento en linea]. Revista electronica e-formadores Numero 2

del 2004. Disponible en http://eformadores.redescolar.ilce.edu.mx/revista/no2_04/competencias.pdf

39



5.1.2 Question Writer 3. Es una herramienta para la creacién de cuestionarios de
opcion multiple. Se caracteriza por permitir la elaboracion rapida de cuestionarios,
no requiere codificacion, es decir no requiere de habilidades en programacion,
genera reportes de los cuestionarios enviados automaticamente a una cuenta de
correo electronico, quien conteste el cuestionario puede imprimir informes del
resumen del cuestionario, ademas muestra la retroalimentacién para cada
pregunta al final del cuestionario, visualmente tiene apariencia idéntica a cualquier

navegador de internet®’.

Dentro de esta herramienta se puede aplicar siete tipos de preguntas, preguntas
de opcion mudltiple, preguntas para llenar espacios en blanco, preguntas
secuenciales, preguntas de asociacion y preguntas de crédito parcial. Ademas su
puede tener un méaximo de 200 preguntas en una sola prueba y crear mas de 1000
opciones como un conjunto de preguntas que se seleccionaran aleatoriamente,
con el fin de disminuir la probabilidad de tener mas de una vez un cuestionario en

particular®.

5.2 MARCO TEORICO DISCIPLINAR

5.2.1 Importancia del marketing . Segun Jay C. Levinson, 1985, mercadeo es
todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que se
concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el
producto o servicio en una base regular. Mercadeo envuelve desde poner nombre
a una empresa o producto, seleccionar el producto, la determinacién del lugar

donde se vendera el producto o servicio, el color, la forma, tamafio, el empaque, la

21Descargas de  software. [citado  septiembre  2008] Disponible  en Internet:
http://www.freedownloadmanager.org/es/downloads/
#Question Writer. [citado septiembre 2008] Disponible en Internet

http://translate.google.com.co/translate?hl=es&sl=en&u=http://www.questionwriter.com/&sa=X&oi=t
ranslate&resnum=1&ct=result&prev=/search%3Fq%3Dquestion%2Bwriter%26h|%3Des%26Ir%3D
%26r1z29%3D1T4GGLR_enC0238C0245%26sa%3DG
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localizacion del negocio, la publicidad, las relaciones publicas, el tipo de venta que
se hara, el entrenamiento de ventas, la presentacion de ventas, la solucién de

problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento.

Generalmente no puede existir un alto nivel de actividad econOmica sin un

correspondiente alto nivel de actividad de marketing.

Toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande o0 pequefia
requieren "mercadear" sus productos o servicios. No hay excepcion. No es posible

gue se tenga éxito en una actividad comercial sin Mercadeo.
Diez razones por las cuales el mercadeo es importante:*3

. El Mercado esta cambiando constantemente.
. La Gente olvida muy rapidamente.
. La Competencia no esta dormida.

. EI Mercadeo establece una posicién para la empresa.

1
2
3
4
5. El Mercadeo es esencial para sobrevivir y crecer.
6. El Mercadeo le ayuda a mantener sus clientes.

7. El Mercadeo incrementa la motivacion interna.

8. El Mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida.
9. El Mercadeo permite a los negocios seguir operando.

10. Todo empresario invierte dinero que no quiere perder.

5.2.2 Conceptos béasicos de temas a desarrollar en e | proyecto. El curso de la
asignatura Gerencia de Mercadeo se estructur0 en cuatro capitulos de la siguiente

manera:

Bmportancia actual del Marketing.[citado Agosto  2008] Disponible en Internet:
http://winred.com/marketing/importancia-desarrollo-y-evolucion-del-marketing/gmx-niv115-con1696-
npc3.htm
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Figura 1. Orientacion hacia el mercado.
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5.22.1

Orientacion hacia el mercado.

Una empresa orientada hacia el

mercado, se caracteriza por tres aspectos muy importantes®:

Recopilacion sistematica de inteligencia de mercado.

La respuesta coordinada en toda la organizacién, ante esa inteligencia.

La difusion de esa inteligencia a través de todas las unidades organizacionales

%4 Basado en GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J. Gerencia de

Marketing. Estrategias y programas. México: Mc Graw Hill, p. 10

% GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J. Gerencia de Marketing.
Estrategias y programas. México: Mc Graw Hill, p. 10
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Tiene los siguientes enfoques:

v' Enfoque de produccion

Eficiencia productiva, costos bajos y distribucion masiva.

v' Enfoque de producto

Productos bien hechos y mejorados continuamente.

v" Enfoque de ventas

Promocién y ventas muy intensas.

v' Enfoque de marketing
Productos adecuados para los consumidores y ofrecer un mayor valor al mercado

meta®®.
o 27
+ Conceptos

v" Marketing

El objetivo del marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que los
productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades. ElI marketing
tiene posibilidades de éxito solo cuando todos los departamentos de la

organizacion colaboran y logran sus objetivos.

v" Necesidades y deseos
Las necesidades son los requerimientos basicos del ser humano, es decir aquellas

situaciones en las que el ser humano siente la falta o privacion de algo.

% KOTLER, Philip y KELLER, Kevin L. Direccién de Marketing. México: Prentice Hall, 2006. p.15

2" |bid.
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Las necesidades se dividen en:
- Funcionales y Psicolégicas

- Los deseos

Segun Philip Kotler las necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a
objetos especificos que podrian satisfacerlos como por ejemplo la necesidad de

alimento lleva a una persona a desear una pizza.

v Integracion y coordinacion de todas las areas y funciones de la organizacion.

El marketing tiene como tarea comunicar esta informacion a todos los
departamentos de la organizacion para lograr la coordinacion interfuncional, de tal
modo que se cree una respuesta adecuada a las metas de satisfaccion del cliente
y de rentabilidad.

La informacion transmitida por el departamento de marketing debe ser igualmente

compartida entre todas las unidades como finanzas, compras, produccion etc.,

v" Valory calidad

El concepto de valor se puede explicar como una combinacion de calidad, servicio
y precio, el valor aumenta con la calidad y el servicio, disminuye con el precio.

El término calidad se refiere al cumplimiento de los requisitos del cliente, es decir
un producto o servicio de calidad es aquel que satisface las necesidades del

consumidor.

v' Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es el resultado de la comparacion que hace una

persona entre los beneficios recibidos de un producto y los beneficios esperados.
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La satisfaccion del cliente relacionado con la calidad es aquella en donde el nivel

de beneficios se excede y no que simplemente cumple con las expectativas.

v Rentabilidad

La rentabilidad es el resultado de la creacién de valor y la satisfaccion, es decir

gue el crecimiento de la rentabilidad se logra a partir de productos y servicios de

calidad que satisfacen necesidades y deseos de los clientes.

Figura 2 .Planeacion estratégica corporativa.
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2 Basado en GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J. Gerencia de
Marketing. Estrategias y programas. México: Mc Graw Hill.
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5.2.2.2 Planeacion estratégica corporativa.  La planeacion estratégica es una
planeacion a largo plazo que incluye asuntos que afectan a toda la empresa.
Juega un papel muy importante, pues le da el direccionamiento para adecuar los

recursos de la organizacion a las oportunidades del mercado.

v" Qué es la mision corporativa de la compafiia®®

La mision de una organizacion indica a qué clientes atiende, qué necesidades

satisface y qué productos ofrece.

Debe hacerse buscando beneficios significativos para los clientes y para los

ejecutivos de la empresa.

La declaracion de la mision puede y debe ser replanteada continuamente con el fin

de que siempre este constituyendo y aportando un crecimiento para la empresa.

v" Qué son los objetivos corporativos de la empresa®

Son objetivos a largo plazo y representan los resultados esperados por aplicar

ciertas estrategias.

Los objetivos deben ser:

- Cuantificables
- Claros y especificos
- Ambiciosos pero realistas

- Cada objetivo debe relacionarse con un limite de tiempo.

% DAVID, Fred R. Conceptos de Administracion estratégica. México: Prentice. Hall. 2003. p. 158

0 Ibid.
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v Andlisis interno y externo®
- Amenazas

Las Amenazas son todas las fuerzas procedentes del entorno, la competencia o el

mercado que puedan presentar dificultades para la empresa.

- Oportunidades

Las oportunidades son todas las fuerzas procedentes del entorno, competencia o
del mercado que supone ocasiones que la empresa debe aprovechar para
mejorar su posicion.

- Fortalezas

Una fortaleza es un aspecto positivo de la organizacion que puede generar una

ventaja competitiva y servir para explotar oportunidades o superar amenazas.
- Debilidades
Una debilidad es un aspecto negativo de la organizacion que puede generar una

desventaja competitiva; reducen la capacidad de aprovechar oportunidades por lo

gue hay que intentar evitarlas.

% |bid. p. 80- 86
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La planeacion estratégica de la compafiia involucra dos decisiones:

ESTRATEGIA CORPORATIVA ESTRATEGIA DE MEZCLA DE
PRODUCTOS

v Estrategia corporativa®

La estrategia corporativa se disefia para seleccionar los diferentes negocios en
los que participara la compafiia en el futuro, con ella se identifican los mercados

gue se van a servir y los tipos de productos que se van a ofrecer.

Las estrategias corporativas se dividen en estrategias corporativas de crecimiento

y de consolidacion.

Estrategias de crecimiento para mercados actuales

Penetracionen elmercado Desarrollodel Producto Integracion vertical
+ Estaestrategiaesta dirigida » Estaestrategiaimplica + Edtasestrategiasde
aaumentarlasventasde crear, reemplazaro integracion permitena una
productosexistentesen los reformular nuevos empresaobtener control
mercacios actuales. productos paralos sobre distribuidores,
mercados existentes. proveedoresy
competiclores
% bid. p. 94

3 GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J. p 31
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Estrategias de crecimiento para nuevos mercados

34

Desarrollodel mercado

Expansiondel mercado

Diversificacion

» Implicallevar productos

» Implicadirigirse hacia una

» Involucra nuevos productos
actualesanuevos huevaareageograficade y nuevosmercades. No hay
mercados. mercadoy lograrventas oportunidad de crecimiento

+ Losmercadosexistentes mayoresy crecimiento de conlosproductoso

estdn estancados o cuando las utilidacles. mercadosactuales.

la participacion del mercado
no muestre aumento.
Estrategias de consolidacion *°
Atrincheramiento Eliminacion de productos Retirarse del negocio

+ Seoponeal desarrolio del
mercado. Unacompafiia

* Estaestrategiase oponeal

desarrollo de productos,

» Estaestrategiase oponea

|a estrategiade
retirasusproductos Consisteen la reduccion del diversificacion, saliendopor
existentesde los mercados numerode productosque la supropiacuentade una
masdebiles. companiaha estado lineade productoy de un
ofreciendo en un mercado. mercadoen particular.
* Ibid. p. 33
% |bid. p. 35
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v La estrategia de mezcla de productos®®

Una vez se ha elegido la estrategia corporativa de la compaiiia, la empresa debe

desarrollar una estrategia de mezcla de productos.

[ CONQUE * debe contribuir cada producto a la compariia >

[ COMO + debenasignarse los recursos a travées de los plodudo>

La estrategia de mezcla de productos es un elemento esencial en la planeacion
estratégica porque forma el puente entre las estrategias corporativas y los

programas de marketing.

5.2.2.3 Planeacion del Marketing. La planeacion del marketing es una planeacion
a corto plazo disefiada para desarrollar y coordinar estrategias y programas que
ayuden a alcanzar los objetivos que se implementan sobre una base de producto-
por-producto.
Se analizan:

- Necesidades del cliente

- Las fortalezas del competidor

- Acciones para el disefio del producto, publicidad, distribucion.

v Pasos para la planeacion del marketing

[ 1. ANALISIS DE LA SITUACION

[ 2. DESARROLLODE ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS

[ 3. SUMINISTRO DE CONTROL Y COORDINACION ]

®Ibid., p. 43
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« Andlisis de la situacion

Mediante el andlisis de la situacion los encargados de Marketing deben identificar
los principales problemas y oportunidades que puedan ser utilizadas para la

seleccion de estrategias y programas del Marketing.

En este primer paso se estudian:

/,
/ MEDICION
~ DEL
MERCADO

ANALISIS DE
FRODUCTIVIDAD
Y RENTABILIDAC

v" Andlisis del mercado

El objetivo del andlisis del mercado, es determinar cudles son las necesidades del
comprador que la compafia espera satisfacer y como disefar y dirigir la oferta a

fin de satisfacer estas necesidades.
Teniendo en cuenta que la tarea de la investigacion de mercados es

precisamente investigar la actitud de los consumidores y su comportamiento de

compra, es este el primer paso en el analisis de mercados.
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- Investigacién de mercados®’

Es la identificacion, recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera
sistematica y objetiva, con el propédsito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de

marketing.

El proceso de investigacion de mercado es el conjunto de seis pasos:

Paso 1: Definicion del problema
En la definicion del problema, el investigador debera tomar en cuenta el propdsito
del estudio, los antecedentes de informacion relevante, qué informacion es

necesaria y como se utilizara en la toma de decisiones.

Paso 2: Desarrollo del plan de investigacion

El desarrollo de un planteamiento del problema incluye formular un objetivo o
estructura tedrica; preparar modelos analiticos, preguntas e hipotesis a investigar;
identificar caracteristicas o factores que puedan influir en el disefio de la
investigacion.

Este proceso estd guiado por los analisis de los datos secundarios, la

investigacion cualitativa y las consideraciones practicas.

Paso 3: formulacion de un disefio de investigacion

El disefio de investigacion es la estructura o plano de ejecucidon que sirve para
llevar a cabo el proyecto de investigacion.

Su propésito es disefiar un estudio que determine las posibles respuestas a las
preguntas que estan investigandose y proveer la informacion necesaria para la

toma de decisiones.

¥ MALHOTRA, Naresh K. Investigacién de Mercados. Un enfoque practico. México: Prentice Hall,
1997. p. 22.
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Desarrolla los siguientes procedimientos para obtener informacion

. y Plan de muestreo Instrumentos de
Fuentes de informacion 1. Unidad de la muestra investigacion
1. Informacién primaria 2. Tamanodela muestra 1 Cuestionarios
2. Informacién secundaria 3. Procedimientos de 2 Mediciones cualitativas
muestrea 3.Instrumentos mecanicos
Métodos deinvestigacion Métodos de contacto
1.0Observacion e
1. Cuestionarios por correo
2. Focus Groups , .
2. Entrevistatelefonica
3. Encuestas ]
_ 3. Entrevista personal
4. Datosde comportamiento , ,
5. Expefimentos 4. Entrevistaonline

Paso 4: trabajo de campo o recopilacion de datos

La recopilacion de datos incluye una fuerza de trabajo de campo o bien un staff
gue opera distintamente en el campo, como es el caso que hacen entrevistas
personales, desde una oficina por teléfono o a través del correo. La seleccion,
entrenamiento, supervision y evaluacion mas apropiados de la fuerza de trabajo,

ayuda a reducir los errores en la recoleccion de datos.

Paso 5: Preparacién y analisis de datos

La preparacion de los datos incluye su edicion, codificacion, trascripcion y
verificacion.

Para analizar los datos, el investigador los tabula, desarrolla tablas de distribucion
de frecuencias y extrae medias y medidas de dispersion de las variables mas

significativas.
Paso 6: Preparacion y presentacion de los informes

Todo el proyecto debera documentarse en un informe escrito que consigne de

manera especifica las preguntas que se identificaron durante la investigacion, el
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disefio de la investigacion, la recopilacion de datos y los procedimientos de

analisis de datos.

Debido a que no solo son los mercados de consumo quienes adquieren bienes y

servicios sino

también los mercados industriales, se realiza un andlisis del

mercado para cada grupo de mercado.

Mercados de
consumo

Mercados
industriales

ANALISIS
DE
MERCADO

Anélisis de los mercados de consumo %
Definicion del mercado relevante: Andlisis de la estructura del mercado:
Un mercadorelevante es el conjunto de productos Es una herramienta que se utiliza para determinar el
y/o servicios (dertrode una estructuratotal del gradoal cual se pueden sustituir los elementos de un
mercado del producto) gue la gerendia considera conjunto de marcas o productos. Esta estructura
aslrategicamente importante. permite comprender cuales marcas se perciben
como parcialesy cualesatributos se utilizan para
- ~ agruparlas
MERCADO
RELEVANTE
. J
Estructura del mercado del producto: Un mercado del producto :
Es una representacion de los niveles de sustitucion Se puede definir por la semejarza o diferencia de las
que existen entre un conjunto de productos y/o caradteristicas o funciones y por las situaciones de
servicios que pueden satisfacer necesidades uso delos produdos que pueden satistacer la
\ similares.. necesidad. _/

% Opcit. GUILTINAN, Joseph P, PAUL, W, MADDEN, Thomas p. 53
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v Elementos e implicaciones del proceso de definicion del mercado

relevante *°

DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA DEL MERCADO DEL
PRODUCTO

v/ IDENTIFICAR LOS COMPETIDORES POTENCIALES
v’ CLASIFICAR LOS COMPETIDORES EN TERMINOS DE

SIMILITUD
DEFINIR LOS LIMITES DEL MERCADO
RELEVANTE
|
LIMITES AMPLIOS DE LIMITES ESTRECHOS DEL

MERCADO RELEVANTE MERCADO RELEVANTE

DEMANDA PRIMARIA DEMANDA SELECTIVA
v IDENTIDAD DE LOS COMPRADORES v'TIPO DE PROCESO DE DECISION DEL
DE LA FORMA/CLASE DEL PRODUCTO COMPRADOR
v'FACTORES QUE INCIDEN EN LA v'IDENTIFICACION DE ATRIBUTOS
DISPOSICION Y CAPACIDAD DE LA DETERMINANTES

FORMA/ CLASE DEL PRODUCTO.

% bid. p. 58
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v Mercado relevante

J

'\

MERCADO RELEVANTE
\
\, .
: 1
Quéfactores influye en el
Anélisis dela demandaprimaria comportamientode cy:}mra del
| consumiclor
]
’
| -Culturales — Cultura, subcutturay clases
p ‘ \ sociales
La demancaPrimariaesla Al analizar la demandaprimaria, se ~Sociles —Fanile, Roles”y 35@”5 )
demandaporla foma o clase identifica: -Persqnale%Edad,l igcgpaciony situacion
del producto que se ha definido o econarmica, personalclady auto concefto,
comoelmecabrekrrc. | | olnesunalomaodkse producto, | | SLE e
| \
\, y,

v' Analisis de demanda primaria para mercados de consu

mo

Son cuatro procesos psicoldgicos principales que influyen en las respuestas de los

consumidores a los estimulos de marketing y del entorno:
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* Procesos psicolégicos influyen en el comportamiento de compra del

consumidor “°

Procesos psicologicos infiuyen en el comportamiento de
compra del consumidor

1 Motivacién NV

Sigmund Freud sostiene que las fuerzas psicolégicas que conforman el
comportamiento humano son en gran medidainconsdientesy que la persona
no entiende del todo sus propias motivaciones.

(

En 1943 Maslowformulo su concepto de jerarquia de necesidades que influyen \/
en el compoartamiento humano. Maslovyconaibit esa jerarquia por el hecho de
que las necesidades estan ordenadas desde las mas apremiantesa la menos

indispensable.

2- Percepcion
Las personas puedentener percepciones diferentes de un mismo
objeto como consecuencia de tres procesos perceplivos:

1.LaAtencién selectiva
2. La Distorsion selectiva

3. LaRetencién selectiva

3-Aprendizaje \\/

Se produce a través de la interrelacion de impulsos, estimulos,
claves, respuestasy reforzamientes

4- Memoria \/

Toda la informacién y las experiencias que encuentran las personasa
lo largo de suvida se almacenan en sumemoria.

0 Opcit. KOTLER, Philip y KELLER, Kevin L. 2006.p. 186
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v' Analisis de demanda selectiva para mercados de cons  umo

La demanda selectiva es la demanda que se dirige hacia una marca o sustituto

especifico dentro del mercado relevante.
« Fases del proceso de compra

Al analizar la demanda selectiva, se identifica:

Proceso de decision de compra: Los estudiosos del Marketing han desarrollado un
modelo por fases del proceso de compra, con el fin de comprender como los

consumidores toman decisiones de compra.

El consumidor atraviesa cinco etapas

1.ldentificacion 2. Busqueda 3. Evaluacion 4. Decision de E ngp%r;?_mle
el problema de informacion de alternativas compra ConF;pra

* Fase de Identificacion del Problema

La necesidad puede desencadenarse como consecuencia de estimulos internos o

externos.
7 N
\ NECESIDADES NATURALESDE LAPERSCNACOMO
|nternos SED, HAVBRE, LOSCUALES SE CONVERTENEN
g MOTIVCS
\ S
ESTIMULOS

COMO ADMIRAR EL AUTODE UN VECING, LOS
Exter CUALESSE CONVIERTENEN PENSAMENTCS SOBRE
LAPOSBILIDADDE REALIZAR UNACOIVIPRA.

“0Opcit. KOTLER, Philip y KELLER, Kevin L. p. 194
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» Fase de Busqueda de informacién

Se pueden diferenciar dos niveles de busqueda de informacion:

ATENCIONINTENSIFICADA BUSQUEDAACTIVA DEINFORMACION

BUSQUEDADE MATERIAL DE LECTURAS,
CONSULTASAAMIGOS, INVESTIGACIONPOR
INTERNET, VISITAS ALOS ESTABLECIMENTOS

PARACONOCER LOS PRODUCTGS.

ESTADODE BUSQUEDALIVIANO

( "4 N

EL CONSUMDORSE MUESTRARECEPTIVOCONLA FUENTES DE INFORVACION
INFORMACION SOBRE UN DETERMINADO - PERSONALES: FAVILIA, AMIGOS, VECINGS.

P 0 - COVMERCIALES: PUBLICIDAD, VENDEDORES,
\ / EMPAQLES.

- PUBLICAS: MEDIOS DE COMUNCACION.
- EXPERIMENTACIONPROPIA:
UTILIZACIONDEL PRODUCTO

« Fase de Evaluacion de alternativas

Proceso de Evaluacion

Las personas evallan sus alternativas de acuerdo a sus creencias y actitudes a

través de la experiencia y el aprendizaje.

*2 |bid. p. 196-198
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CREENCIA ACTITUDES

las creencias de las personas sobre los atributes y las para unaempresaes prefenble modificar su producto
ventajasde unamarca o de un productoinfluyenen paraque encaje con las actitudes existenles que
sus decisiones de compra intentar cambiar las actitudes.

+ Fase de Decisi6n de compra *®

Cuando se genera una intencion de compra los consumidores toman cinco
decisiones secundarias:

1. Decision de Marca

2. Decision de Vendedor

3. Decision de Cantidad

4. Decision de Tiempo

» Fase Comportamiento Post-compra

El trabajo de los mercaddlogos no termina con la venta del producto, si no que
deberé dedicarse a controlar la satisfaccion posterior a la compra, las acciones
post-compra y los usos del producto una vez que éste se ha adquirido y asi
determinar:

3 |bid.p.198
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DECEPCIONADO ENCANTADO —

SATISFECHO
(Los resultados no Los resultados se Los resultados \
alcanzan las ajustan a las superan las
expectativas. expectativas. expectativas.
abandona o probabilidad de mayor probabilidad
devuelve el devolver a adquirir de volver a adquirir

\ producto ) \ el producto. ) \ el producto. )

( ESTOS SENTIMIENTOS DETERMINAN S| UN
L CLIENTE VUELVE A COMPRAR UN PRODUCTO

v Segmentacién de los mercados de consumo

Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en
grupos mas pequefos, de modo que los miembros de cada uno sean semejantes

en los factores que repercuten en la demanda

NICHOS Areaslocales INDIVIDUOS
* Unnichoesungrupode + Las areaslocales estanformadas + Sealcanzan las necesidades
consumidores mas delimitado porungrupo consumidores personales de los consumidores,
que huscaun mismoconjunto de pertenecientes a una mismaarea
heneficios. comercial, barrios e incluso

tiendasindividuales.

* STANTON, William J, ETZEL, Michael J, WALKER, Bruce J. Fundamentos de Marketing.
México: Mc Graw Hill, 2006.p.155
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Se implementan tres pasos en el estudio de la segmentacion del mercado

1. Formay perfil de los segmentos

2. Evaluacionde los segmentos del mercado

[ 3. Seleccionde una estrategia de segmentacion

* Formay perfil de los segmentos

Para segmentar los mercados de consumo se suelen reunir cuatro tipos de datos
Necesidades o Beneficios
Son las caracteristicas o atributos de un producto que los clientes buscan o

consideran importantes

Las medidas de comportamiento piden que los consumidores indiquen cuales
marcas (servicios) han comprado dentro de un cierto periodo y cuales son sus

intensiones de comprar marcas en el futuro.

Se involucran variables como:
-Momento de uso

-Beneficios Buscados
Categoria de usuarios

-Nivel de uso

-Nivel de inclinacién de compra

-Nivel de lealtad
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Medidas de valores / estilo de vida
Las medidas de valores y estilos de vida se denominan segmentacion

psicogréfica.

La psicografia es la ciencia de utilizar factores psicolégicos y demogréaficos

conjuntamente para entender mejor, qué les gusta y qué no a los consumidores.

Caracteristicas de clasificacion

Segmentacion Geografica Segmentacion Demogréfica

Se caracteriza por dividir el mercado en | La segmentacion demogréfica consiste
unidades geograficas como: en dividir el mercado en distintos

grupos segun variables como:

» Naciones » Edad

 Estados » Tamano del nucleo familiar

* Regiones * El ciclo de vida familiar

* Municipios » Sexo, ocupacion

* Ciudades o barios * Los ingresos, nivel educativo

* Religion, raza, generacion, clase

social.

*® KOTLER, Philip y KELLER, Kevin L. Direccién de Marketing. México: Prentice Hall, 2006.p. 252
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 Evaluacién de los segmentos del mercado ~ *°

Criterios de evaluacion

Estabilidac.
Posibilidad de llegar a la accion
Los gerentes esperan quelos Eselnivelenelcual elgerente de
segmentos formados sean estables marketing puede emprender una
conel pasodel tiempo, con respectoa accion conbase enlos resultados del

los beneficios finales deseados y los analisis de la segmentacion.
factores de clasificacion.

Unicidad
Serefiere ala existencia de grandes diferencias

entrelos grupos en los segmentos.

a7

» Seleccion de la estrategia

Primero la gerencia debe decidir si desea tomar un enfoque de marketing masivo,

o si desea tomar un enfoque segmentado.

Si la decision es dirigirse a segmentos, entonces la gerencia puede decidir si
abarcara todos los segmentos o alguno de ellos.

La estrategia de segmentacion definitiva debera tratar a cada cliente como un

segmento. El uso de base de datos es una buena estrategia.

*® GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J., p. 93

“"Ibd. P. 94
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v Andlisis de los mercados industriales  *®

Los mercados Industriales estan formados por todas las organizaciones que
adquieren bienes y servicios para la fabricacion de otros productos o la prestacion

de otros servicios que venden, alquilan o suministran a terceros

La compra Corporativa o Empresarial se define como el proceso de toma de
decisiones mediante el cual las organizaciones establecen la necesidad de
adquirir productos y servicios, e identificar, valorar y elegir marcas y proveedores

alternativos.

* El mercado industrial frente al mercado de consumo

- Menos compradores, pero de mayor tamafio

- Relaciones mas estrechas entre clientes y Proveedores
- Compradores profesionales

- Diversas influencias de compra

- Mayor nimero de llamadas

- Demanda Derivada

- Demanda Inelastica

- Demanda fluctuante

- Compradores concentrados geograficamente

- Compra directa

*® Opcit. KOTLER, Philip y KELLER, Kevin L. Direccién de Marketing. México: Prentice Hall, 2006p.
210
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e Las personas que participan en el proceso de compra empresarial son

llamadas:

El “centro de compra”, el cual desempefian alguna de las siguientes funciones*:

Personas que solicitan que se realice una determinada
INDICADORES adquisicion.

USUARIOS Personas que utilizaran el producto o servicio.

Personas que ayudan a definir las especificaciones del

INFLUYENTES producto y evalGan alternativas.

ENCARGADOS DE Personas que deciden sobre los requisitos del producto
TOMAR DECISIONES |y sobre los proveedores.

APROBADORES Personas que autorizan las medidas propuestas.

Personas que tiene autoridad formal para seleccionar el

COMPRADORES proveedor y determinar las condiciones de compra.

Personas que tienen la capacidad para evitar que los

vendedores o la informacion lleguen hasta los demas
GUARDIANES o
participantes del centro de copra.

El proceso de compra y adquisiciones empresariales

Se pueden diferenciar en la empresa tres enfoques a la hora de realizar las
compras
1. Enfoque de Compra

El comprador se concentra en la tactica y en el corto plazo.

2. Enfoque de aprovisionamiento

9 |bid. p. 215
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Planean las necesidades de material, con el fin de asegurarse que los suministros

lleguen a tiempo.

3. Enfoque de administracion de la cadena de distribucion
Las labores de compra se amplian mucho mas para convertirse en una operacion

mas estratégica y generadora de valor agregado.

En los mercados industriales al igual que en los mercados de consumo, se han

identificado las fases en el proceso de compra.®

Fase 1 Fase 2 Fase 3
Reconocimiento = Descripcion general de la »l Blsqueda de |
del problema necesidad y especificaciones del proveedores
producto
Fase 7 Fase 6 Fase 5 Fase 4
Revision de |« Especificacion |« Seleccion del | Solicitud de |«
resultados de la rutina de proveedor presupuestos

pedido

v' Segmentacion de mercados industriales

Es posible segmentar mercados industriales utilizando algunas variables
empleadas para la segmentacion de mercados de consumo, como por ejemplo

geogréficas.

% |bid. p. 220 - 227
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PRINCIPALES VARIABLES DE SEGMENTACION PARA MERCADOS
INDUSTRIALES®>!

Variables Demograficas
 Sector industrial: En qué sectores industriales debemos enfocarnos?
» Tamano de la empresa: Atendemos empresas de qué tamafo?

* Localizacion: Qué areas geogréficas debemos atender?

Variables Operativas

» Tecnologia: en qué tecnologia debemos centrarnos?

Factores situacionales

* Volumen de pedido: Atenderemos pedidos grandes o pequefios?

Caracteristicas del personal

» Semejanza de comprador/vendedor: debemos atender solo a compafiias que
comparten nuestros valores?

* Lealtad: Vamos a enfocarnos en empresas que muestran un alto nivel de lealtad

hacia sus proveedores?

v" Andlisis competitivo de los mercados industriales

El analisis competitivo se enfoca en cinco preguntas fundamentales:

1. Cuéles son las caracteristicas fundamentales de mi industria?

2. Quiénes son mis competidores?

3. Cudles son las posiciones actuales de mis competidores?

4. Cuéles seran los movimientos mas probables de mis competidores?

5. Qué movimientos podemos hacer para lograr una ventaja competitiva

sostenible?

*! |bid. p 259
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v Definicién del mercado objetivo 2

Un segmento del mercado debe ser:

Medible
El tamafio, poder adquisitivo, y caracteristicas del segmento  deben ser

susceptibles de medicion.

Sustancial
El segmento deberé ser lo suficientemente grande y rentable como para que valga

la pena atenderlo.

Accesible
Debe existir la posibilidad de alcanzar el segmento y atenderlo con eficacia.

Diferenciable
El segmento deberd ser conceptualmente distinguibles y responder de forma

diferente a los programas y elementos de marketing.

Procesable
Debe ser posible formular programas de marketing efectivos para atraer y atender

al segmento de forma competitiva y rentable.

*2 |bid.p. 262
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> Medicion del mercado 3

v Tipos basicos de mediciones del mercado

1. Ventas actuales
Ventas de sus productos (demanda de la empresa) y ventas de todas las demas

compainiias en el mercado (ventas de la industria).

2. Prondstico de ventas
El prondstico de ventas de la industria indica el nivel de ventas que se espera de

todas las firmas que venden en un mercado definido, durante un periodo definido.
3. Potencial del mercado

Es el limite superior para la demanda de un producto dentro de un periodo

definido.

v' Pronéstico y Medicién de la Demanda **

Los pronésticos de ventas dependen de los tipos de mercado.

Los tipos de mercado son los siguientes:

* Mercado Potencial

Es el conjunto de consumidores que presenta un nivel de interés suficientemente

elevado por la oferta del mercado.

°3 Op.cit. GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J. p. 110

**Opcit. KOTLER, Philip y KELLER, Kevin L..p. 126
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» Mercado Disponible

Es el conjunto de consumidores que tiene interés por una oferta, que cuenta con
los ingresos necesarios para adquirirla y que disponen de acceso a la misma.

* Mercado meta

Es la proporcion del mercado calificado a la que la empresa decide atender.

* Mercado Penetrado

Es el conjunto de consumidores que adquieren el producto de la empresa.
Existen dos tipos de demanda: la demanda de mercado y la demanda de la

empresa.

v Existen dos tipos de demandas °°:

La demanda de mercado de un producto es el volumen total susceptible de ser
adquirido por un grupo de consumidores definido en un &rea geografica
determinada, durante un periodo establecido, en un entorno de marketing concreto

y bajo un programa de marketing especifico.
La demanda de la empresa es la participacion estimada de la demanda de

mercado que corresponde a la empresa para los diferentes niveles de esfuerzo de

marketing en un periodo determinado.

v" Prondstico de ventas

Los pronésticos de ventas son estimados de los niveles de ventas futuros.

% |bid. p.127
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v Tipos basicos de prondsticos de ventas  °°:
» Prondstico de ventas de la industria

El pronostico de ventas de la industria se utiliza para estimar las ventas totales

gue se lograran con todos los proveedores en el mercado relevante.

El prondstico de ventas de una industria permite que una empresa calcule la
participacién de mercado que requiere para alcanzar sus metas de ventas y es un

dato importante para el prondstico de ventas de la empresa.

 Pronéstico de ventas de la empresa
El prondstico de ventas de la empresa es el nivel de ventas previsto de acuerdo

con un plan de marketing y en un entorno de marketing determinado.

» Potencial de ventas de la empresa es el limite de ventas al que puede
aproximarse la demanda de la empresa conforme aumentan sus esfuerzos de

marketing con respecto a los de los competidores.

Para calcular la demanda actual, las empresas deben determinar el potencial total
del mercado, el potencial por zonas, las ventas del sector y la participacion del

mercado.

v" Los métodos utilizados para el prondstico de ventas son:

Promedios moviles
Suavizacion exponencial
Proyecciones lineales de tendencia

Regresion mdaltiple

%8 |bid. p. 129
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v Estimacion del potencial del mercado °’

El potencial total del mercado

Es el volumen méaximo de ventas que podria
estar disponible para todas las empresas de
un mismo sector industrial durante un periodo
determinado, con un nivel de gasto en
actividades de marketing concreto, y con
unas condiciones del entorno especificas.

« Como se estima el potencial en los mercados del consumidor®

Si los compradores potenciales de bienes de consumo se pueden describir en

términos de factores de ubicacion o demogréficos, entonces se puede emplear las

fuentes de datos del gobierno y de la industria privada.

El método mas utilizado para estimar el potencial del mercado es el método del

indice multifactorial; en el que se le asigna una ponderacion relativa a cada factor

variable.

« Como se estima el potencial en los mercados Industriales™

El método utilizado para estimar el potencial en los mercados industriales, se

llama método de construccion del mercado; consiste en identificar el total de

compradores potenciales de cada mercado y en calcular sus posibles compras.

" |bid. p. 130
%8 |bid.
*9 Ibid
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> Andlisis de productividad y rentabilidad

Andlisis de Andlisisde |

prod@] | rentabilidad/ /
N \\\\

Esla evaluaciondel
impacto de diferentes
estrategias o programas de
marketingsobrela
contribucién en utilidades
gue se puedaesperar de
un producto o linea de
productos.

Eslaevaluaciondelas
consecuencias enlas
ventas o en la participacion
delmercado deuna
estrategia de marketing.

v Andlisis de productividad

Existen cuatro herramientas muy importantes para evaluar los resultados de la

puesta en practica de los planes de marketing:

) ANALISIS DE
ANALISIS DE VENTAS EN )
PARTICIPACION RELACION CON ANALISIS

ANALISIS DE

VENTAS DE MERCADO EL ESFUERZO FINANCIERO

DE MARKETING

% Opcit. GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J., p. 142
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« Andlisis de ventas !

Consiste en calcular la relacion de las ventas totales con respecto a los objetivos.

* Andlisis de la participacion de mercado

i N ﬁ' '
Son las ventas de |la empresa
1. Participacién total expresadas como porcentaje
del mercado de las ventas totales del
mercado.
\ J \ A
( ) s )
PARTICIPACION DE 2. Participacion del Conformado por todos los
MERGADO mearcado servido compradores que puaden y estan

dispuestos a comprar el producto.

\ 7 \ y,

{ { ™\

Participacion de mercado de |a
empresa respecto a la del
competidor principal.

3. Participacion del
mercado relative

« Anélisis de ventas en relacién con el esfuerzo de m  arketing *
La empresa debe cerciorarse de que no esta gastando demasiado para conseguir
sus objetivos de ventas. La proporcion clave que se debe controlar es la de los
gastos de marketing en relacion con las ventas y si esta proporcion sobrepasa los

limites normales, debe tomar medidas.

« Andlisis Financiero ©

La direccion utiliza el andlisis financiero para detectar los factores que influyen en
la tasa de rentabilidad de los activos netos de la empresa. Los factores principales

son los siguientes:

¢ Opcit. KOTLER, Philip y KELLER, Kevin L. p. 120

®2 |bid.
% |bid. p.121
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Rendimiento |__
Sobre Activos

GananciasNetas
VentasNetas Apalancamiento Rendimiento
— Margen qle X Financiero — | Sobre Activo
Ganancia Neto
GananciasNetas ActivosTotales GananciasNetas
ActivosTotales ActivoNeto ActivoNeto
Rotacién de
[ Activos ]

VentasNetas
ActivosTotales

v Analisis de productividad
* Medicion de la rentabilidad de un producto

Costos semifijos o costos de escala variable: son aquellos que no varian de
manera automatica o sobre una base por unidad, sino que pueden cambiar si se

presentan aumentos significativos en el volumen.
* Presupuesto de marketing

Entender los objetivos de produccion y contar con el Prondstico de ventas de la

industria
Estimado de la productividad de un precio propuesto

Nivel de gastos de marketing para la generacion de gastos de la empresa.
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Jb L

ENFOQUE ENFOQUE
DIRECTO INDIRECTO

* Enfoque directo

Estimados especificos de las ventas como resultado de un precio y un

presupuesto de marketing establecidos.
PASOS:

» Realizar un prondstico de ventas de la industria

« Estimar la participacion de mercado (resultado de un precio dado y un
presupuesto de marketing determinado).

e Calcular las ventas esperadas de la empresa

» Calcular la contribucion variable

» Calcular la contribucion total

» Determinar si las ventas, la participaciéon de mercado, la contribucion total,

son aceptables considerando los objetivos del producto.
» Enfoque indirecto

Los gerentes solo deben estimar si se puede alcanzar un marco de referencia en

el nivel de ventas.
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PASOS

- Establecer el nivel objetivo de la contribucion total.

- Calcular el nivel de ventas requerido para lograr la contribucion total para un
precio y un nivel de gastos de marketing determinados.

- Calcular la participacion de mercado requerida

- Determinar si las ventas y participacion se pueden alcanzar

- Determinar si la participacion y las ventas seran aceptables para los objetivos

propuestos.
« Desarrollo de estrategias y programas
v Relacién entre estrategia y programa
- Programas de marketing son aquellas acciones como cambios de precios,
modificacion de campafa de publicidad o establecimiento de promociones
especiales,
- Estrategias de Marketing son planes que especifican el impacto que una

compafia espera alcanzar en cuanto a la demanda de un producto y/o

servicio dentro de un mercado objetivo.
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> Estrategias de marketing **

v

Estrategias para la estimulacion de la demanda prim

aria

ESTRATEGIAS PARA LA ESTIMULACION DE LA DEMANDA PRIM ARIA

Atraer a los no usuarios

Aumentar la disposicion de compra

Aumentar la capacidad de compra

Estrategias para aumentar la compra

entre los usuarios

Ampliar las ocasiones de uso

Aumentar la tasa de consumo

Aumentar la tasa de reemplazo

v

Estrategias para la estimulacion de la demanda sele

ctiva

ESTRATEGIAS PARA LA ESTIMULACION DE LA DEMANDA SELE CTIVA

Ampliar el mercado servido

Ampliar la distribucion

Extension de la linea de producto

Captar clientes de los competidores

Diferenciaciéon

Expansion de la demanda dentro de la

base de clientes actuales

Productos complementarios

Mantener la satisfaccion

> Programas de marketing ©

La combinacion de un producto, la manera en que se distribuird y se promovera y

su precio se denomina, mezcla de mercadeo; estos elementos deben satisfacer

las necesidades del mercado meta y cumplir con los objetivos del marketing.

® Opcit. GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J. p. 179

% Opcit. STANTON, Wlilliam J, ETZEL, Michael J y WALKER, Bruce J. p 84
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Producto: Se toman decisiones estratégicas sobre el uso de marcas, el empaque,

garantl'as entre otras.

Precio: Las estrategias necesarias es refieren a la flexibilidad de precios,

condiciones de venta y precios para entrar en el mercado.

Plaza: (distribucién). Las estrategias de distribucién incluyen la administracion de
los canales a través de los cuales se transfiere el producto de los fabricantes al

comprador.

Promocion: Se elaboran estrategias para combinar los métodos individuales de

publicidad, promocion de ventas entre otros.

» Programa de desarrollo de producto %

v’ Tipos de nuevos productos

Un producto puede ser nuevo en mercado si ninguna firma lo ha producido o
comercializado antes; y nuevo para la firma si otras firmas han ofrecido alguna

version del producto.

% Opcit. GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J. p. 199
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Alta

Nuevos
Para La
Firma

Baja

Nuevas Lineas de Producto [ Productos nuevos
para el mundo
J L J
. .. Y4 A
Mejoras de Adiciones a
Productos Lineas de
Existentes Producto
J \_ J
. Y4 Y4 )
Reducciones de Re-
Costos posicionamientos
\_ J \_ J
Baja Nuevos en el J Alta
Mercado

Todas las actividades de desarrollo de producto conduciran a uno de los seis tipos

de nuevo producto®”:

1. Productos nuevos para el mundo: crean mercados completamente novedosos y

no enfrentan ninguna competencia directa cuando salen por primera vez al

mercado.

2. Las nuevas lineas de producto: representan el ingreso a mercados existentes

pero que son nuevos para la firma.

3. Las adicionales a las lineas de producto existentes: permiten a la compafia

extenderse en su mercado mediante la oferta de beneficios diferentes.

4. Las mejoras a productos existentes: Se disefian para brindar un mejor

desempefio o para permitir percibir un mayor valor.

" Ibid.
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5. Los reposicionamientos: Permite que un producto ofrezca nuevas aplicaciones y

sirva a nuevas necesidades.

6. Las reducciones de costos: Versiones de productos existentes que brindan un

desempefio comparable a un menor costo.

v Marcas de los productos

La Marca es un nombre o sefial cuya finalidad es identificar el producto y/o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlo de los

productos rivales.

Un nombre de marca estad compuesto por palabras, letras numeros que pueden

ser vocalizadas.

Un logotipo es la parte de la marca que aparece en forma de simbolo, disefio,

color o letrero distintivos.

Caracteristicas apropiadas para un buen nombre de marca

- Sugerir algo acerca del producto

-Facil de pronunciar, escribir y recordar.

-ser distintivo

-ser adaptable a los nuevos productos que se vayan incorporando a la linea.

-ser susceptible de registro y de proteccion legal.

® Opcit. STANTON, Wlilliam J, ETZEL, Michael J y WALKER, Bruce J.. p 330
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v’ Ciclo de vida del producto ~ ®°

\Y% | |
N
| |
T
A ! |
s | |
| |
LN’ | |
I ! «s*‘"*’. !
D |
|
Introduccion Crecimiento Madurez Descenso
Producto nuevo- Producto es conocido — Producto es adquirido Las ventas y las
ventas y las ventas y utilidades por compradores utilidades disminuyen
utilidades nulas Crecen. potenciales — las ventas lentamente

y las utilidades
se estabilizan

v Técticas relacionadas con el producto ~ ©

Forma: se refiere a tamafio, configuracion o estructura fisica.

Caracteristicas: Aquellas que complementan la funcion basica del producto.

Nivel de Calidad: Es el nivel al que operan las caracteristicas primarias del

producto.

Uniformidad: Se refiere al grado en que todas las unidades producidas son

idénticas y cumplen con las especificaciones esperadas.

% Opcit . GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J. p. 190

0 Opcit. KOTLER, Philip y KELLER, Kevin Lp. 377
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Durabilidad: Es la medida de vida esperada de un producto en condiciones

naturales o forzadas.

Confiabilidad: Es la medida de las posibilidades de que un producto funcione

correctamente en un periodo de tiempo especifico.

Posibilidad de reparacion: Se refiere a la facilidad con que se puede volver a poner

en funcionamiento un producto averiado.

Estilo: Describe la apariencia del producto y lo que describe para el consumidor.

v/ Condiciones de empaque y Etiquetado  *

Empaque:
Se define como todas las actividades de disefio y fabricacion del contenedor de un

producto.

El empaque debe lograr una serie de objetivos:
- ldentificar la marca
- Transmitir informacion descriptiva y persuasiva
- Facilitar el transporte y la proteccién del producto
- Servir par el almacenamiento en el hogar

- Ayudar al consumo del producto

pid. p. 394
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Etiquetado: Una etiqueta es la parte de un producto que contiene informacion
acerca de él y del vendedor.

Funciones de las etiquetas:

Identifican el producto o la marca
Graduan el producto
Describen el producto

Promover el producto con graficos atractivos

» Programa de distribucion y ventas

Canales de distribucion e intermediarios

Un canal de distribucién esta formado por personas y compafias que intervienen
en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que éste pasa del

fabricante al consumidor final o al usuario industrial.

Un intermediario es una empresa lucrativa que da servicios relacionados
directamente con la venta y/o compra de un producto, al influir este del fabricante

al consumidor.

v' Secuencia de decisiones para disefiar un canal de di  stribucién

1. Seespedificala
funciondela
distribucion dentro de
la mezcla de marketing

3. Seestablecela
intensidad adecuada
de distribucion

2. Seseleccionaeltipo
decanalde
distribucion

4. Seescogenlos
canales miembros
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v' Especificacion la funcion de la distribucion &

Se especifican las funciones asignadas al producto, al precio y a la promocion.

Seleccion del tipo de canal

Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
J !
Mayorista Mayarista
Mayarista
Intemedio
]
Minorista Minorista Minorista
Cliente Cliente Cliente Cliente
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Represertante del Puntode Venta del
Fahricante Fabricante
Distribuidores Industriales
Cliente Industrial Cliente Industrial Cliente Industrial Cliente Industrial

2 \bid. p. 474
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v Determinacion de la intensidad de la distribucion

73

Se decide cuantos intermediarios participaran en los niveles al mayoreo o y al

menudeo en un territorio determinado

v

N

EXCLUSIVA J

INTENSIVA J M
o SELECTIVA |

DISthbUCIOH atravésdetodas

lastiendas razonablemente Distribucién a través de

apropiadas dentro de un

mercado. _ muchas
Tiendas de un mercado,

aunque

v' Seleccion de miembros especificos del canal

no{odas ellas sean
razona%mente apropiadas

Distribucion através de
un solo intermediario

mayorista y/o detallista
dentro de un mercado

74

Consiste en escoger determinadas compafiias para que distribuyan el producto.
Debe evaluar los factores que relacionan con el mercado, el producto, su propia

empresa Yy lo intermediarios.

® STANTON, William J, ETZEL, Michael J y WALKER, Bruce J.. p.476

" |bid. p. 465
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v" Elementos de un programa de distribucion y ventas

75

1. Establecer los objetivos de ventas

y distribucién

\_ _J
q _ ] )
2. Seleccionar los atractivos de
ventas
. J

3. Determinar el presupuesto

Modificaciones del
programa

4. Evaluar el desempeiio del
programa

v Elementos de un programa de distribucion y ventas

76

1. Objetivos de ventas y distribucion

Tipos de objetivos

Disefados para

Objetivos de desarrollo de cuentas

Adquisicion de nuevos distribuidores o
captacion de nuevos clientes.

Objetivos del apoyo al distribuidor:

Obtener la cooperacion de distribuidores
mayoristas o minorista.

Objetivos del mantenimiento de
cuentas

Mantener una posicion de ventas efectiva a
traves de las llamadas regulares de ventas.

Objetivos de penetracion de
cuentas

Aumentar el volumen total de ventas.

2. Atractivos de ventas’’

> GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J. p. 330

® |bid. p. 331
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CLASES DE ATRACTIVOS DE VENTAS

Beneficios del producto que los

Atractivos del producto compradores obtendran al utilizar el
producto.
Atractivos de logistica de Representan ofertas de un mejor
distribucion servicio

Representan politicas especificas
Atractivos de disposiciones de disefiadas para reducir el riesgo del
proteccion distribuidor y del comprador al aceptar

un producto.

Permiten que el comprador o
Atractivos de simplificacion distribuidor reduzca los costos de

manejo, uso o0 promocion del producto.

Atractivos de precio Descuentos por cantidad.

_ _ o ) Créditos y descuentos por pago en
Atractivos de asistencia financiera _
efectivo.

v Clases de atractivos de ventas '@

» Logistica de distribucion

Es la administracion de flujo de productos desde el punto de origen hasta el punto
de consumo para satisfacerlas necesidades del consumidor, quien se beneficiara

al recibir los productos a tiempo, en el lugar correcto, en la cantidad convenida, en
las condiciones apropiadas y con el costo total mas bajo.

Los principales componentes son:

" bid. p. 332 - 337
8 |bid. 333
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Transporte, mantenimiento de inventario, procesamiento del pedido

administracion del servicio de distribucion.

« El papel de la fuerza de ventas "°

Establecer una relacibn mas cercana entre un proveedor y su cliente o distribuidor,

La efectividad del vendedor depende de:

La experiencia: El comprador o distribuidor creen que el vendedor tiene
conocimiento o habilidades que puedan ser valiosas para el comprador.

La referencia: El vendedor atrae al comprador hacia un nivel de amistad.

La recompensa: El vendedor realiza favores especiales al comprador.

> Programas de fijacion de precios 2°

-

« Cuando se dice que un producto tiene valor, no
necesariamente se quiere decir que cuesta dinero.

EL PRECIO COMO El valor indica que un producto particular reline las
EXPRESION DE VALOR clases y beneficios potenciales (calidad, imagen y
comodidad de compra) que los consumidores esperan
de él en determinado nivel de precios.

+ Indica el precio de una unidad del producto en el lugar
PRECIO BASE de produccion o de venta. No incluye

los descuentos, el flete ni ninguna modificacién como
los precios del lider o los orientados al valor.

" Ibid. p. 345
8 STANTON, William J, ETZEL, Michael J y WALKER, Bruce J.. p.383
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v Factores que afectan los precios

81

4 N ™
ESTIMACIONDE LA REACCIONESDE LA COSTOS
DEMANDA COMPETENCIA
r Y
Precioesperado i b "
Es elprecio quelos productos
consumidores directamente Costo total
piensanquevale. semejantes
\. ) - -
- ~ -
Volumen de ventas dS.USt'tL.'tt)?S Costo marginal
a precios isponibles
diferentes \ J \
Sensibilidad dela g 3 r
cantidad demandada
frente a los cambios l:éf;déil (gin%sdx Costovariable y fijo
de precio
N Nl J
v Andlisis competitivos de precios %
ANALISIS COMPETITIVOS DE PRECIOS

{

-

Ul serealzaatravésde

Analisis de fortalezas y
debilidades competitivas

Intensidad competitiva de la

industria

% |bid. p. 383 - 384
8 GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J. 236
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v Estrategias relacionadas con precios %

PRECIOS DE PROMOCION DIFERENCIACION DE PRECIOS
» Descuentos en efectivo * precios por segmentos de consumidores
+ Reduccion de precio de productos lideres * por versiones o tipo de producto
» Financiamiento a largo plazo * precios por imagen
» Descuento psicologico * precios por ubicacion
» Precios especiales en fechas sefialadas * precios por tiempo

» Financiamiento a tasas de interés bajas
» Garantias y contratos de servicio

v Tacticas relacionadas con precios

Descuento en efectivo

Descuento por cantidad

DESCUENTOS E INCENTIVOSA LA .
CONFRA Descuento funcional

Descuento fuerade temporada

Incentivo de la compra

8 KOTLER, Philip y KELLER, Kevin L. 2006.p.453
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v Tipos de programas de precios %

PRECIOS DE PARIDAD

Se disefia un precio en
niveles competitivos o
cercanos.

PRECIOS DE i
PENETRACION \
Se disefia un precio bajo
como la base principal para [~

PREMIUM PRICE

Se disefia un precio
por encima de los niveles

estimular la demanda. competitivos
i TIPOS DE N
PROGRAMAS DE
PRECIOS
> Programa de la comunicacion integral de marketing ~ ®°
Identificacién del publico meta
IDENTIFICACION « La definicion del publico meta se
DEL PUBLICO puede hacer en funcién de cualquiera

META de los segmentos de mercado que se
han identificado anteriormente.

% GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J., p. 238
% KOTLER, Philip y KELLER, Kevin L. 2006.p.542
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v' Definicién de los objetivos de comunicacion

86

+ Convertir una categoria de .
producto en una categoria
necesaria,
NECESIDADDE | | CONCIENCIADE
CATEGORIA MARCA

Capacidad paraidentificar
(reconocery recordar) la marca
conunnivel suficiente par
proceder ala compra

[ i \

INTENCION DE

ACTITUD

FRENTEA LA
MARCA

* Valoracion de lamarcacon
respecto alapercepciondesu
capacidad de satisfacer una

COMPRADELA
MARCA
+ Au
marca o tomar medidasen
relacion con la misma

toindicaciones para adauiirir la

Mensaje estratégico: fortalecen el

posicionamiento, diferenciacion de marca.

Mensaje creativo

Informativos: ventajas del producto

Transformativos: ventaja no relacionadacon

el producto.

Experiencia: conocimiento especializado

Confiabilidad: percepcion de honestidad de
la fuente por parte de los consumidores.

~

Aceptacion: atractivo de la fuente

necesidad especifica.
\.
v Disefiar comunicaciones %’
Contenido del mensaje
{Quédecir)
DISENO DEL Estructura del mensaje
MENSAJE (Como decirlo)

Fuente del mensaje

(Quién debe decirlo)
% Ibid. p. 242
8 |bid. p. 543
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v' Seleccionar canales de comunicacion

CANALES
Canales
Canales personales impersonales
|| Participan dos o mas personas que —  Sedirigena masdeunapersona
transmiten informacion cara a cara
Canales dirigidos Publicidad
—I Canales expertos I —I Promociénde ventas I
Canales sodiales Medios dr;e1 gg{g.lmcaqon
88

v' Determinar el presupuesto de comunicacién de market ing

» Presupuesto en funcionde la * Presupuestovaria en funcion
solvencia de la empresa. de lo que pueda penmitir la
empresa.
Método del

alcanzable sobrelas
_ ventas

/|‘v

A
Métodode - Me o de

inversion
por || v _
objetivos = Presupuesto alcanza la misma
proporcion de sus
competidores

* Presupuesto se forma a partir
de objetivos especificosy los
calculos de los costos de los

mismos.

® Opcit. GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J., p. 293
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v Disefio de la mezcla de comunicacién

PROMOCION DE MERCADEO
VENTAS DIRECTO

RELACIONES
PUBLICAS . PUBLICIDAD

/ MEZCLA DE N

COMUNICACION

v" Administracién de un proceso de comunicacion integr al

+ Los canales personales
y los impersonales
deben combinarse para
obtener el maximo
impacto posible

COORDINACION DE
LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

g
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» Programa de marketing directo

v Obijetivos del marketing directo

Generar liderazgo
Amplia la base de clientes de
una firma atrayendo a no
usuarios o captando clientes
de los competidores

Ampliar las relaciones con
el cliente
Ventas cruzadas: llaman la
atencion de clientes y crea
deseo por productos
complementarios

~ Conservar a los clientes -
Descuentos dirigidos: Reactivar antiguos clientes
cupones o incentivos que se Se disefian para reactivar a
utilizan en compras futuras clientes que han tenido
Frecuencia: Los beneficios experiencias desagradables
se obtienen gradualmente con el producto.
sobre comprar repetidas
v Disefio del programa de marketing directo
UTILIZACION DEL INTEGRACION DE LA
DESARROLLO DE LA HISTORIAL DE COMPRAS INFORMACION DEL PERFIL
BASE DE DATOS PARA PRONOSTICAR LA CON HISTORIALES DE
RESPUESTA COMPRA
 SEE— 4 3
Separar las bases Historial de
de clientes Avud | disefio d
e " compras con los || Ayuda e:n e lISGHO e
ex::tl,iléel?tl:: y | datos que se los incentivos.
potenciales refieren a: L )
—_— ( Ayuda a seleccionar A
Ultima fecha de nuevos clientes que
compra, — Gompaltgn_las mismas
| frecuencia y valor caracteristicas con los
monetario mejores clientes
| —

% Opcit. . GUILTINAN, Joseph P, PAUL, Gordon W, MADDEN, Thomas J.. p. 306

% |bid.p. 309
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v Tipos de objetivos publicitarios ~ **

@ ™
3532:1:'3; II:S i'l?:;g?&cr:ginaege « Resaltar la importancia del atributo Unico del producto
los atributos de marca para hacerlo determinante
\_ S
é ™
Cambiar las creencias acerca . . .
de las marcas = Mejorar las calificaciones que los compradores dan a
una marca en cuanto a atributos importantes
\_ S
é ™
Reforzar las actitudes « Garantizar a los clientes que la marca sigue ofreciendo
el nivel mas alto de satisfaccion en los beneficios mas
importantes )

% Control y coordinacion

COORDINACION

Y Este tercer y uUltimo paso de la
CONTROL planeacidon del marketing consiste en
implementar métodos alternativos
para:

Estructurar la organizacién

Coordinar y la ejecutar efectivamente
la asignacién de los recursos entre
los programas de marketing

Controlar y ajustar el plan.

% Plan de marketing %

Es un documento de trabajo escrito, ordenado y definido, anual y periédico que
combine con precision los elementos del marketing mix y que permita saber

cuando y como se han alcanzado los objetivos, como los prefijados en el plan

% bid. p.262
% CUTRPIA, Carlo. Plan de marketing, paso a paso, escuela superior de gestién comercial y
marketing, p 52
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estratégico, estableciendo responsabilidades y poniendo a disposicion de la

empresa controles flexibles y adaptables a los cambios de mercados.

v’ Caracteristicas de un Plan de marketing

» Esbasicoy
fundamental mantener
un orden, puesto que
los datos a utilizar
deben estar ubicados
carrectamente con el
fin de evitar errores de
analisis, que
conducirian a emrores
en la fijacionde
objetivos.

ORDENADOY
DEFINIDO \_

;.

93

—

[ ANUAL Y PERICOICO J

» El plazoideal de
vigencia del plan de
marketing es un afo,y
seraen dicho periodo
de tiempo en elque se
debe aplicar. Al mismo
tiempo sera periodico,
por lo que puede ser
perfectamente
operativo al afio
siguiente.

e ——

v" Beneficios del Plan de marketing para la empresa

+ El plan debe ser
escrito para su
estudio y analisis por
parte de la direccion
general v el resto de
las areas de la
smpresa.

+ Al ser escrito, se
evitaran gran parte de
los problemas
ocasionados por
malos entendidos y
servira de base para
futuros planes.

DOCUMENTO DE
\ TRABAJO ESCRITO

—

—

RESPONSABILIDA
DES Y FIJACION

..DE CONTROLES

« Fijar las
responsabilidades de
las personas que van

a participar en la
combinacién y
desarrollc de los
diferentes slementos
del marketing

+ Establecer controles
operativas , permitira
detectar las posibles
desviacionesafin de
que se pueda
reajustar las variables
que no estan
respondiendo como
se tenia previsto.

D ————

% |bid. P. 52 - 54
% bid. p. 44
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+ El plan de marketing
debedisponerde los
organismos de
adaptacion o
respuesta a cambios
en el mercado,
asegurandode ésta
formala plena
vigendiadel plan de
marketing en cualquier
circunstancia.

ADAPTABLE A LOS
\ CAVIBIOS DEL
MERCADO
94
-~ ™~

« Es fundamental que
el plan de marketing
defina claramente los

objetivos pues
permitira no solo la
satisfaccion de haber
cumplido la misién, si
no gue también
servira como
elemento motivador
dentro de la misma
empresa.

CONOCIMIENTO Y

\ COSECUCION DE
OBJETIVOS




Eltrabajo schre
planteamientos
concretos de
rentabiliciad

Acortarlos
plazosde
ejecucion en los
trabajos

La asignacion
correctadelos
1eCursos

Establecer Ayudaenla

clementos de coordinacion de
control esfuerzes

v" Quiénes deben participar en la elaboracién de un pl  an de marketing %

DIRECTOR DE
u MARKETING

JEFE DE DIRECCION
I MARKETING COMERCIAL

g

V[INVESTIGACIC’)NJJ: PUBLICIDAD ]1 PRODUCTOS ]L JEFE DE VENTAS

DELEGADOS

DIRECTORES DE
ZONA

COMERCIALES

% |bid. p.61
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v Como se obtiene informacion para la elaborar el

v’ Estructura del Plan de marketing

~

plan de Marketing

El departamento de marketing
ordenaratoda la informacion
recibida, marcara los objetivos,
elaborara las estrategias, realizara la
planificacion, establecera los
sistemas de control y lo presentara a

la direccion.

97

G.Resumen Ejecttivo N ([ . (3 Estrategias de h
2. Andlisis de la situacion
2.21Fortalezas 3.1 mision
2.1 Andlisis del mercado 222 Deb|||dagles 3.2 Objetivos de
2.23 Oportuniclades marketing
. 2.24Amenazas 3.3 Objetivos financieros
2.1.1 Caracteristicas
demograficas 3.4 mercados meta
2 1.2 Necesidades del 2,3Competencia 3.5 Posicionamiento
mercado 2 40fertade productos 3.6 Estrategias
2.1.3Tendencias 2 5Clavesparel éxito 3.7 Mezcla de marketing
2.1 4Crecimiento del 2 6 Asuntos Criticos 3.8 Investigacion de
mercado mercados
\ VRN \. J/
% Ibid. p.73

9 Opcit, KOTLER, Philip y KELLER, Kevin L..p.61
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Ci"da area, Zona o con unaextension

e_panarr\ento, limitada de espacio,
Tegistraratodala elaboradasy firmadas
informacion en un por los propios

periodode tiempoque responsablesy \

el enines || proconadensopors ||
cronologicamente, inormatico. |

esqueméticas,

[ A

4. Proyecciones

4.1 Andlisis del punto de
equilibrio

4.2 Pronostico de ventas
4.3 Prénostico de gastos

5. Control de resultados

5.1 Calendario de
Aplicacion

\. J




6. DISENO METODOLOGICO

Para lograr satisfactoriamente los objetivos planteados y que se persiguen en
este proyecto, es basico tener un control de las actividades a desarrollar y

establecer una metodologia previa para su consecucion.

» Planeacion, recopilacion y organizacion de la info  rmacion

La etapa de planeacidén se concibe como una de las mas importantes, ya que en
esta se determina la estructura organizacional del proyecto, ademas del alcance
del mismo con el fin de culminar de manera exitosa en el tiempo previsto. Una vez
concluida esta etapa, se realiz0 la recopilacion y organizacion del material
bibliogréfico concerniente a la asignatura gerencia de Mercadeo; se consulté en
revistas y paginas Web, articulos relacionados con los temas de la asignatura que

se consideraron hacian aportes importantes para la comprension de los temas.

» Capacitacion

En esta etapa se realiz6 un curso relacionado con el manejo de las herramientas
como Macro Media Flash, que permite crear un disefio con animaciones
atractivas y Fire Work, el cual permite la edicion de imagines utilizadas. Estas
capacitaciones las ofrece el departamento de nuevas tecnologias de la

universidad.

102



» Construcciéon del material educativo

v Planeacion:

A partir del diagrama de contenidos de la asignatura que permite visualizar el
orden y la relacion de los temas, en este punto se discute sobre como va a quedar
el disefio de la interfase, “la plantilla”, el tipo de fuente, tamafio, color, cantidad de
imagenes a utilizar en la herramienta, el color de fondo, la distribucion espacial de
las imagenes y el contenido para que al usuario final le sea agradable utilizar la
herramienta. Asi mismo se discuten la distribucion y demas caracteristicas de los
botones, después se da paso a escoger el sistema de navegacion y se escoge el
sistema ciclico o circular, el cual facilita el acceso a todo el contenido de

navegacion de manera rapida.

v Desarrollo

De acuerdo a las caracteristicas y parametros establecidos en el disefio de la
interfase, y teniendo ya todos los temas de la asignatura en Macromedia Flash y
organizados por capitulos y subcapitulos, se procede a la edicion y presentacion
de la herramienta E-Learning, establecida en un inicio como un prototipo. Esta
aplicacion definitiva es el producto final donde funcionara correctamente en el
Servidor Web de la Universidad Pontificia Bolivariana para cumplir los respectivos

objetivos de este proyecto.
Se realizaron unas pruebas de funcionamiento de la aplicacion en un servidor

Web, con un programa que permite verificar que la aplicacion sirva en cualquier

servidor Web donde se instale.
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» Elaboracion y entrega del documento final

Se elabor6 el documento que presenta como fue el procedimiento para llevar a

cabo el proyecto y se formularon conclusiones y recomendaciones respectivas.

El desarrollo de las anteriores cuatro etapas se realizaron de manera conjunta con
dos alumnas de Ingenieria Industrial que elaboran igualmente el proyecto del
disefio del E-learning para las asignaturas que conforman el nucleo integrador
(Planeacion y evaluacion de proyectos y Administracién Estratégica); con el fin de

generar un material educativo bajo las mismas caracteristicas.
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7. DISENO DE GRAFICO E-LEARNING

7.1 GENERALIDADES

7.1.1 Poblacion objetivo.  El disefio y la elaboracion de los contenidos de la
asignatura gerencia de mercadeo en E-learning, esta dirigido a estudiantes que
cursen la materia contenida en el programa de ingenieria industrial de la

universidad Pontificia Bolivariana.

7.1.2 Contenido. Los temas del curso e-learning para la asignatura Gerencia de
mercadeo estan divididos en cuatro capitulos, cada uno, con casos para
desarrollar, evaluaciones y ampliaciones; este ultimo corresponde a articulos de

revistas, articulos de Internet y demas. Los capitulos son:

Capitulo 1: orientacion de una empresa hacia el mercado
Capitulo 2: Planeacion estratégica corporativa
Capitulo 3: Planeacion del Marketing

Capitulo 4: Plan de Marketing

7.2 PRESENTACION DE LA ASIGNATURA GERENCIA DE MERCA DEO EN E-

LEARNING

Como se mencion0 anteriormente, se desarrollaron en conjunto los proyectos del
diseiio del E-learning para las asignaturas que conforman el nucleo integrador
(Planeacion y evaluacion de proyectos y Administracion Estratégica); en

consecuencia, la presentacion inicial es la siguiente:
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Figura 3. Entrada

NUCLEO INTEGRADOR
™\ [

GERENCIA DE
MERCADEO

o [
B

PLANEACION 0%
ESTRATREGICA TECOEIS

La figura 3 entrada corresponde a una animacion en flash de un conjunto de
cuatro pétalos, cada uno con el nombre y color representativo de las asignaturas
gue conforman el ndcleo integrador, asi la asignatura Gerencia de mercadeo, le
corresponde el color azul, Planeacion estratégica, el color verde, Plan de
negocios el color purpura y para Planeacidon y evaluacion de proyectos el color

café. Los estilos y el fondo se mantienen constantes, en cada una de las materias.

En la parte inferior de la pantalla, se ubica el botén guia nucleo , el cual
proporciona acceso a la guia del nucleo integrador. (ver figura 4. Boton guia

nucleo)
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Figura 4. Boton guia Nucleo

Para ingresar al curso de gerencia de mercadeo, se debe pulsar sobre el botén del

pétalo correspondiente a esta asignatura.

La superficie de trabajo tiene una forma rectangular de tamafio de 800 x 600 y
maneja la gama del color azul, en el fondo utilizado se observa el nombre del
curso y el escudo de la Universidad Pontificia Bolivariana con el cual se logra

manejar la imagen institucional.

El fondo de la plantilla ilustra una imagen estadistica que hace referencia a los
temas relacionados con investigacion de marcados, una persona con un megéafono
refiiéndose a la parte de comunicacion del marketing y unas personas

interactuando.

El mend principal esta ubicado en la parte superior de la plantilla y esta
conformado por cuatro botones rectangulares, cada uno con los nombres de cada
capitulo que dividen los temas de la asignatura. Para acceder a cada uno de los
capitulos, solo basta con pulsar directamente sobre cada boton, de esta manera el
estudiante puede consultar los diferentes temas de acuerdo a sus necesidades.
(Ver figura 5 Fondo).
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Figura 5. Fondo

e —— )
GERENCIA DE MERCADEO

3

2 1.  ORIENTACION HACIA EL MERCADO E

En la parte superior derecha se observa el botén inicio, que pulsandolo se llega a
la figura de entrada, donde se puede acceder nuevamente a cualquiera de las

asignaturas que conforman el nucleo integrador.

Figura 6. Boton inicio

Una vez escogido un capitulo, se tendra un menu de forma vertical en la parte

izquierda de la plantilla con los botones, “contenido” dentro del cual se hallan los
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temas tedricos de la asignatura, el boton “casos de aplicacion” el cual ilustra la
parte practica de la asignatura, el boton “evaluacion” que genera un vinculo con
Question Writer 3, software utilizado para la creacion de cuestionarios, y por ultimo
se encuentra el botén “ampliacion” , el cual crea enlaces con articulos de revistas
y de Internet que hacen aportes importantes a los temas de la signatura.

(Ver figura 7. Menu vertical)

Figura 7. Menu vertical

:
GERENCIA DE MERCADEO

3. ORIENTACION HACIA EL MERCADOD g

1.1 CONTENIDO | CONCEPTOS

1.2 CASOS DE
APLICACION

1.3 EVALUACION |

1.4 AMPLIACION

El despliegue de los subtemas de cada capitulo se realizar4 pulsando sobre el
boton “contenido” que se encuentra en el menu vertical. Para acceder a los
subtemas se pulsa sobre el tema que se desee. (Ver Figura. 8 Despliegue de
subtemas)
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Figura 8. Despliegue de subtemas

e ——
GERENCIA DE MERCADEO
=

— PLANEACION DEL MARKETING
=1 ANALISIS DE LA SITUACION
SN GONTERIBO === 154 ANALISIS DEL MERCADO
- MEDICION DEL MERCADO
— ANALISIS DE PRODUCTIVIDAD Y RENTABILIDAD
3.2 CASOS DE _—
DESAR DE ESTRATEGIA
RELiCAGION ESARROLLO DE ESTRATEGIAS
™ ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING
—
= PROGRAMA DE DESARROLLO DEL PRODUCTO
3.3 EVALUAGION — PROGRAMA DE DISTRIBUCION Y VENTAS
— PROGRAMA DE FIJACION DE PRECIOS
= PROGRAMA DE COMUNICACION INTEGRAL DE
MARKETING ]
3.4 AMPLIACION ek =
- PROGRAMA DE MARKETING DIRECTO
o | PROGRAMAS DE PUBLICIDAD
— SUMINISTRAR CONTROL Y COORDINACION

Ya escogido un subtema, se ilustran los contenidos de cada uno de ellos, por
medio de cuadros, graficos, mapas conceptuales que ayudan visualmente y

facilitan la comprension.
En la parte inferior de la plantilla, se muestra una animacioén con la galeria de

todas las diapositivas alusivas al tema, la cual permite identificar rapidamente el

contenido que se esta estudiando. (Ver Figura 9 y 10. Galeria de diapositivas)
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Figura 9. Galeria de diapositivas

GERENCIA DE MERCADEO
(=
==

Una vez se ha elegido la estrategia corporativa de la compaiiia, la empresa debe
desarrollar una estrategia de mezcla de productos,

[ CON QUE l- debe contribuir cada producto a la compaiia
: + deben asignarse los recursos a traves de los
[ COMO productos >

La estrategia de mezcla de productos es un elemento esencial en la planeacion
estratégica porque forma el puente entre las estrategias corporativas y los programas de
marketing.

Fuente: GUILTINAN, Joseph P, PAUL. Gordon W, MADDEN, Thomas J. Gerencla de Marketing. Estrategias y programas. México: Me Graw Hill. p. 43

Figura 10. Galeria de diapositivas

GERENCIA DE MERCADEO
(=
==

Diseiio del programa de marketing directo

UTILIZACION DEL INTEGRACION DE LA
DESARROLLO DE LA HISTORIAL DE COMPRAS INFORMACION DEL PERFIL
BASE DE DATOS PARA PRONOSTICAR LA CON HISTORIALES DE
RESPUESTA COMPRA

Separar las bases Historial de

ec!(ei;tleﬁm:sy compras con los Aymlja en el ?_iseﬁu de
os incentivos.
clientes Hatosquo 5

refieren a:

potenciales.

Ayuda a seleccionar
Ultima fecha de nuevos clientes que
compra, compartan las mismas
frecuencia y valor caracteristicos con los
monetario mejores clientes

Fuente: GUILTINAN. Joseph P. PAUL. Gordon W. MADDEN. Thomas J. Gi strategias y programas. Mexico: Me Graw Hill, p. 309
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En botén que se encuentra en la parte superior derecha permite volver al
despliegue de los subtemas y de esta manera el estudiante puede acceder a un

nuevo subtema o a un nuevo capitulo. (Ver Figura 11. botén atras)

Figura 11. Boton atras

Para acceder a los casos de cada capitulo se pulsa sobre el botén “casos de
aplicacién” que se encuentra en el menu vertical y de este modo se muestra una
animacioén con la galeria de todas las diapositivas alusivas a los casos del

capitulo. (Ver Figural2. Galeria de casos)

Figura 12. Galeria de casos

GERENCIA DE MERCADEO

fi

CASO CINCO
LABORATORIOS PIOLIN S.A. DE C.V.

Serecomienda visitar la pagina Web [www.pg.com.mx) . (v colaate com),
www.avun.mm:

A finales de 1998, la Ing. Rocio Alvarez contemplé la posibilidad de lanzar al mercado un nuevo
producto de la industria de la perfumeria y la cosmética, rama en la que ha participado por mas
de 25 afios y en la que ha obtenido éxitos sucesivos.

La Ing. Alvarez empezé a usar cosméticos a la edad de nueve afios, pero su contacto
profesional ocurrio a los 17 afios. Durante sus estudios universitarios en la Facultad de
Quimica de la Universidad de Barcelona, trabajo en diferentes laboratorios, en los cuales
adquirid mucha experiencia, que mas tarde le sirvio para ganar una beca de postgrado en la
Universidad de Yale (EUA), de donde obtuvo la maestria en Quimica cosmeética para el
cuidado de la mujer.
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Asi mismo, para acceder a la evaluacion en cada capitulo, se debe pulsar el
botdn “evaluacion”, ubicado en la columna izquierda, el cual tiene un vinculo al
software Question Writer 3, que como se mencioné anteriormente es utilizado para

la creacion de los cuestionarios. (Ver Figural3. software Question Writer 3)

Figura 13. Software Question Writer 3

% Question Writer 3 (Professional) - [CAPITULO2-Planeacion estrategica corporativa. qwz]

Archivo  Importar  Publicar  Tema  AfiadirPregunta  Ayuda

] i =B
] = = ] )| A ® T =8
Nuevo Examen Abiir Examen Guardar Examen Propiedades  “isualzar ~ Cambiar Tema  Preguntas de Opciones Multiples Pieguntas para Llenar Espacios en Blanco  Preguntas Secuenciales
i =
=

Preguntas de Asociacién  Praguntas de Crédito Parcial

= ‘QLDI Examen - CAPITULD Z: Planeacion Estiatégica (

& Preguntas de Asociacion - Azocie corect:

Para la evaluacién de cada capitulo se formularon dos tipos de preguntas: de
seleccion multiple y preguntas de secuenciacion, las cuales aparecen ubicadas en

la columna izquierda de la pantalla como se muestra en la figura 14.
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Figura 14. Ubicacién de las preguntas

& Question Writer 3 {Professional) - [CAPI'I'ULO]—'PIaneacidn del marketing. qwz]

Archivo Importar

B

Muewo Examen

Preguntas de Asociacian

Publicar  Tema

e =

= =

Abiir Examen
=
=5

Afiadir Pregunta

Guardar Examen

fopuda

g q

Fropiedades  Wisualizar

Preguntas de Crédito Farcial

o ®

Cambiar Tema  Preguntas de Opciones baltiples

[abe |

Preguntas para Llenar Espacios en Blanco

Preguntas Secuenciales

= ELD Examen - CAPITLILO 3: Planeacion Estratégica ¢

®

- Preguntas de ésociacion - ANALISIS DE |
: Freguntas de Asociscion - DESARROLLO]

®

ORORORORORORD]

Por ultimo,
desarrollada por los estudiantes. Las preguntas se muestran en el centro de la
pantalla, en la parte superior se muestra el titulo relativo al capitulo que se esta
evaluando, en la parte inferior los botones “volver atrds” para retroceder a la

pregunta anterior y el Boton “siguiente” que indica continuar con la lista de

ORORORORORORORORCEORD]

Preguntas de Opciones Maltiples
Preguntas de Opciones Multiples
Preguntas de Opciones Multiples
Preguntas de Opciones Maltiples
Preguntas de Opciones Multiples
Preguntas de Opciones Maltiples
Preguntas de Opciones Multiples
Preguntas de Opciones Maltiples
Preguntas de Opciones Multiples
Preguntas de Opciones Multiples
Preguntas de Opciones Maltiples

Preguntas de Opoiones Multiples

Preguntas de Opciones Maltiples
Preguntas de Opciones Multiples
Preguntas de Opciones Multiples
Preguntas de Opciones Maltiples
Preguntas de Opciones Multiples
Preguntas de Opciones Maltiples
Preguntas de Opciones Multiples

Preguntas de Opciones Maltiples

- La Plar
-Enlapl
- Anlsis|
- El anéli
-Conel,
-Hacen |
- Las fas
-Hacen |
-La Daf\‘
- El prom
- El prorm

- El&nal

- Para es
- La mar]
-Elemp:
-Noest
~Hoest|
- ur eler
-Esunc

- &l objet

presenta

|

preguntas. (Ver Figural5. presentacion de las preguntas)
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Figura 15. Presentacion de las preguntas

estion Writer 3 (Professional) - [CAPITULO3-Planeacién del marketing. qwz]

el

 Importar  Publicar Tema  Afiadir Pregunta  Ayuda

1] 2 W o0 A ® = e

Ewsmen  AbriEwamen  GuardarExamen  Propiedades Visuslzar  Cambiar Tema  Preguntas ds Dpciones Maliples  Preguntas para Llsnar Espacios en Blanca  Preguntas Secuencisles
=
=5

as de Asociacion  Preguntas de Crédito Parcial

E Examen - CARITULO 3: Planeacion Estratégica

(®) Pregunias de Opciones Maliples - La Plar

CAPITULO 3: Planeacién Estratégica del marketing
Pregunta 4 de 22

rl Preguntas de Opciones Multiples - Enlapl
(®) Preguntss de Opciones Miliples - Andlisis
(®) Preguntas da Npciones Miliplss -E1ndl] | Hacen parte de un método de investigacion
(®) Pregunias de Opciones Maliples - Conel |
(®) Preguntss de Dpciones Maliplss -Hacen| | @ Cuestionarios, Mediciones cualitativas

(®) Prguntas d Dpciones Miitlss - Las f=s| | @ Unidad de la muestra, Tamafio de la muestra

(®) Preguntas de Dpciones Miitiples -Hacen | | @) Observacion, Focus Groups, Encuestas

(®) Preguntas de Dpciones Malinles -LaDef| | @) Entrevista telefonica, Entrevista personal, Entrevista on line

f. Preguntas de Opciones Multiples - EI pron (1 a pUﬂtﬂf

() Preguntss de Opciones Miliples - 1 pron
(®) Fregunias de Opciones Maliples - ElAndl
Preguntas de Asociacion - ANALISIS DE |
Preguntas de 4sociacion - DESARROLLO)
() Preguntss de Opciones Miliples - Para e
(®) Freguntas de Dpciones Maliples - La mar
(®) Fregunias de Opciones Maliples - El emp
(®) Preguntas ds Dpciones Makiples - Noes |
() Preguntss de Opciones Miliples - No es |
(®) Freguntas de Dpciones Mdltiples - un elen
(®) Fregunias de Opciones Maliples -Es un ¢

(®) Praguntas ds Opciones Muliplss - ol obist) | QuestionWriter < Volver Atras 0:35:57 Siguiente

L 4

7.3 DOCUMENTACION

Todo el contenido tematico de la asignatura Gerencia de Mercadeo alojado en el

E- learning, se recopil6 y organizé de forma atractiva mediante cuadros, graficos,

y mapas conceptuales con el fin de facilitar al estudiante la comprension de los

temas. Este material se encuentra desarrollado en el marco disciplinar, capitulo

5.2 del presente proyecto.
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8. CONCLUSIONES

La recopilaciéon de toda la informacion necesaria y concerniente a cada uno de los
temas de la asignatura gerencia de mercadeo, se llevd a cabo a partir de los

lineamientos propuestos por el programa disefiado por la universidad.

La elaboracion de los contenidos de la asignatura Gerencia de Mercadeo en E-
learning, es un aporte muy significativo para las clases presenciales, pues ofrece
al estudiante todo un contenido tematico a través de graficos, cuadros, mapas;

gue permiten la comprension y apropiacion de los temas por parte del estudiante.

El modelo o plantilla disefiado para la publicacion de los contenidos de la
asignatura Gerencia de Mercadeo, se llevo a cabo implementando la herramienta
Macromedia Flash MX, la cual permitio dar animaciones en la estructura de los
temas y los subtemas para navegacion dindmica y agradable de todos los

contenidos de la asignatura.

Los casos de aplicacion al igual que los articulos incluidos en este proyecto,
complementan el material tematico alojado en la plataforma, permitiendo que el
estudiante cuente con una vision completa y actual de la problematica y entorno
en el que se desenvuelven las organizaciones. Asi mismo que desarrolle sus
capacidades analiticas en la identificacion de problemas y oportunidades,
formandolo desde ahora, en un futuro ingeniero capaz de obtener resultados

sobresalientes.

La evaluacién formulada para cada uno de los capitulos en los que se dividi6 la
asignatura Gerencia de mercadeo, se realizé mediante el software Question Writer

3, el cual genera cuestionarios con preguntas de opcién mdltiple, preguntas para
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llenar espacios en blanco, preguntas secuenciales, preguntas de asociacion y

preguntas de crédito parcial, coincidencia y ensayo.

El montaje de los contenidos en la plantilla disefiada, fue realizado bajo la
asesoria técnica de una persona competente en el tema, con el fin de lograr y
proporcionar a los estudiantes y docentes un material idéneo para ser utilizado

como apoyo en el proceso de ensefianza-aprendizaje.

El alojamiento del material producido en este trabajo de grado, en la plataforma E-
Learning de la universidad, se realiz6 con la colaboracion del departamento de
nuevas tecnologias de la Universidad, el cual esta en condiciones de ofrecer las

ayudas necesarias para este tipo de proyectos.

La idea de elaborar conjuntamente los contenidos de las asignaturas que
conforman el nucleo integrador en la herramienta de E-learning, surgié tiempo
después de haber sido aprobado el presente proyecto, razén por la cual no se
plantea ningun objetivo relacionado con la elaboracion de los contenidos de
Gerencia de Mercadeo enfocado al nucleo integrador. Buscando hacer aun mas
enriquecedor este proyecto, el autor aprueba la idea aportandole un valor

agregado al mismo.

El trabajo conjunto de los proyectos del disefio del E-learning para las asignaturas
gue conforman el ndcleo integrador (Planeacion y evaluacion de proyectos,
Administracion Estratégica y Gerencia de mercadeo); permitio la elaboracion de
una herramienta organizada, uniforme, atractiva y Uu(til para el proceso de
enseflanza-aprendizaje. Cabe aclarar que el trabajo grupal Unicamente se
realizé para disefiar el modelo de la plantilla en la que se irian posteriormente a
ubicar los contenidos tematicos, los casos, la evaluacion y la ampliacion.

La recopilacidn y organizacion de la bibliografia, se desarroll6 individualmente, con

acompafiamiento de sus respectivos directores.
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La Universidad Pontificia Bolivariana seccional Bucaramanga y su facultad de
Ingenieria Industrial, ha venido revisando continuamente sus estructuras y
métodos de ensefianza — aprendizaje, por lo cual ha implementado el uso de las
tecnologias de informacién y la comunicacion a través de herramientas
promuevan la educacién presencial con ayuda tecnologica. Con forme a esto
permite que los estudiantes realicen el disefio y la elaboracion de asignaturas en

la herramienta de learning Space.

El desarrollo del presente proyecto permitié a la autora del mismo, profundizar los
temas relacionados con mercadeo, en cuanto a conceptos, casos y aportes de
alto impacto en el mundo del marketing. Asi mismo llevo a el autor a afianzar sus
conocimientos en el uso de las tecnologias de informacion y la comunicacion,
entre esto, la herramienta de E-learning utilizada por la universidad Pontifica

Bolivariana, como sistema de apoyo educativo.
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9. RECOMENDACIONES

Actualmente las entidades educativas, buscan aumentar la calidad del proceso
educativo incorporando enfoques tecnoldgicos que den valor agregado a sus
meétodos de ensefianza, a partir de esto se recomienda que tanto la Universidad
Pontifica Bolivariana como los docentes, adquieran el compromiso Yy
responsabilidad para motivar en los estudiantes el uso de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion y por tanto la utilizacion de las herramientas con las

gue cuenta como lo es el E-learning.

Dado que el entorno del Marketing se actualiza continuamente y que es necesario
ir a la par de lo que ocurre en ese entorno, se recomienda que el contenido de la
asignatura Gerencia de Mercadeo, se alimente permanentemente, conforme a las
necesidades futuras de los docentes y a los nuevos enfoques tecnolégicos. Asi
mismo se recomienda sean alimentados los contenidos del nlcleo integrador, para

contribuir de esta manera a un proceso de mejora continua.

Comunmente el estudiante se satisface con el material que se presenta en el
learning de la asignatura y no busca enriquecer los conceptos presentados, por
tanto se recomienda buscar informacién a través de otras fuentes que
complementen los temas pertenecientes al area mercadeo., con el fin de que el
estudiante no se conforme Unicamente con el contenido tematico desarrollado en

este proyecto.

La universidad Pontificia Bolivariana debe seguir avanzando en su plan de
desarrollo 2005-2009 como lo ha venido haciendo, fomentando el uso de software
especializado en los procesos académicos y de docencia a traves del Incremento

de la oferta de cursos virtuales de apoyo a la educacién presencial.
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El software Question Writer3, permite modificar, actualizar y mejorar
continuamente el tipo de preguntas. Aprovechando esto, se recomienda ser
alimentado con preguntas tipo ECAES, que le permitan no solo evaluar la parte
tedrica contenida en los temas de la asignatura alojada en el E-learning, sino

también, servir como entrenamiento a los estudiantes para la futura prueba.
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Anexo A

Programa Gerencia de Mercadeo 2008
Cdédigo: CEOE 0005

IASIGNATURA: Gerencia de Mercadeo | CODIGO: CEOE 0005 |

| REQUISITOS: Mercadeo [CORREQUISITOS: Administracion Estratégica |

|[HORAS SEMANAT: 2P: 2 L: 0 |HORAS/ SEMESTRE: 60| CREDITOS: 3 |

OBJETIVO GENERAL

Permitir al estudiante conocer el papel y el liderazgo que tiene la Gerencia de
Mercadeo al interior de una organizacion en la definicion de la estrategia y los
programas necesarios para ayudar hacer realidad el propésito colectivo de
orientar todos los esfuerzos para dar una respuesta efectiva a las
oportunidades detectadas en el mercado y poder asegurar asi la creacion de
valor, aspectos indispensables para lograr la permanencia de una empresa en

el largo plazo.

Unidad DESCRIPCION

1 La orientacion de una empresa hacia el mercado

El Mercadeo como una filosofia al interior de las empresas. La
relacion entre Satisfaccion - Calidad y Creacion de Valor.
Administracion de las actividades del Marketing. La Planeacion

como elemento esencial para orientar las actividades de
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7-8

9-11

Mercadeo.

La Planeacion Estratégica Corporativa y La Planeaci 0n
Estratégica a nivel de una Unidad Estratégica de Ne  gocios.
Proceso de definicion de la estrategia corporativa y de la
Estrategia de la Mezcla de Productos.

El Plan de Marketing

Conceptos. Importancia. Aspectos béasicos de un Plan de
Marketing. Estructura.

Analisis situacional de un mercado

Analisis del mercado. Medicion de un mercado. Andlisis de la
productividad y rentabilidad.

Andlisis del mercado — Investigacion de Mercado

Definicion del Mercado relevante. Andlisis de la demanda primaria.
Andlisis de la demanda selectiva. Segmentacion de un mercado -
Herramientas de analisis multivariado. Andlisis de la competencia.
Identificacion de los mercados objetivos.

Investigacion de Mercado

Estrategias de Mercadeo
Estimulacion de la demanda primaria. Estimulacion de la demanda

selectiva. Estrategias competitivas.

Programas de Mercadeo
Elementos y dinamica de la Mezcla de Mercadeo. Relacién entre
la estrategia de mercadeo y los programas de mercadeo.
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12

13

14

15

Decisiones estratégicas relacionadas con la adminis  tracion de
canales del Mercadeo y las Ventas

Disefio de la estructura de los canales de distribucion y ventas.
Definicibn de objetivos estratégicos de distribucion y de ventas.
Definicion de los atractivos de ventas. Organizacion de las
actividades de logistica de la distribucion. Estimacion de los costos

de distribucion y de ventas. Indicadores de gestion

Decisiones estratégicas de la comunicacion integral del
Mercadeo

Disefio de la mezcla de comunicacion. Definicion de los objetivos
estratégicos de comunicacion. Aspectos béasicos de la elaboracion
del mensaje y de la eleccion de los medios de comunicacién. El
papel de la agencia publicitaria. El presupuesto de las actividades
de comunicacién. La investigacion publicitaria. Definicion de los

indicadores de gestion.

Decisiones estratégicas del Marketing directo y Mar  keting On-
Line

Definicion de los objetivos estratégicos. Disefio de los procesos de
Marketing Directo y Marketing On-Line. Presupuesto de

actividades. Indicadores de gestion.

Decisiones estratégicas del precio

El precio como expresion del valor. Determinacion del precio base
de un producto. Definicion de politicas y estrategias de precios.
Identificacion de la estructura financiera de la Mezcla de
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productos.

Implementacion del Plan de Marketing

Aspectos de la organizacion del area de mercadeo en una
organizacion. Procesos de direccion y control de las actividades de
mercadeo.

Tendencias del Mercadeo a nivel Global
La trascendencia de las actividades de mercadeo para conquistar
mercados  internacionales. Investigacion  de  mercados

internacionales. Estrategias para mercados internacionales.

METODOLOGIA

El curso se desarrollard utilizando diversas estrategias metodoldgicas tedrico-

practicas como:

» Clases Magistrales utilizando como medios, el tablero, acetatos, video beam,
etc.

» Experiencias de profesionales responsables del &rea de mercadeo en diferentes

organizaciones.

* Lecturas individuales previas a la clase, y control de las mismas.

* Planteamiento y discusion de casos que permitan al estudiante presentar

multiples respuestas acerca de la realidad y ser critico y creativo.
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 Socializaciones como mecanismo para promover la consulta, creatividad,
responsabilidad y sentido critico de los estudiantes.
LABORATORIO VIRTUAL

Realizacion de talleres practicos haciendo uso del software Excel, SPSS.

NUCLEO INTEGRADOR

PLAN DE NEGOCIOS — PLANEACION Y EVALUACION DE PROYE CTOS -
ADMINISTRACION ESTRATEGICA — GERENCIA DE MERCADEO

El nucleo integrador tiene como fin la formulacién, de manera conjunta entre las
cuatro asignaturas integradas de octavo semestre, de un estudio de factibilidad

para una idea de negocio determinada.

Un plan de negocio es un estudio de factibilidad que abarca diversos analisis de
aspectos técnicos, legales, administrativos, financieros, de mercadeo,
ambientales y sociales, con el fin de evaluar la viabilidad de un proyecto de
empresa a través de fuentes primarias y secundarias de informacion, lo cual
conlleva a la generacion de bienes o servicios, dando solucion a un problema o

satisfaciendo una necesidad en un entorno dado.

APORTE DE LA ASIGNATURA GERENCIA DE MERCADEO AL TRA BAJO
INTEGRADOR:

Esta asignatura sera la encargada de estudiar la factibilidad del mercado,

analizando la oferta y demanda del negocio. A partir de los resultados
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encontrados, guiara la formulacién del Plan de Marketing para la idea de negocio

seleccionada por cada grupo de trabajo.

NUCLEO INTEGRADOR

MERCADEO - GERENCIA DE MERCADEO

En la asignatura Gerencia de Mercadeo se realizara una investigacion de
mercados aplicada a la idea de negocio objetivo de estudio del ndcleo integrador
de octavo semestre. Para ello los estudiantes aplicaran los conocimientos
adquiridos y la experiencia practica desarrollada en la asignatura Mercadeo. A
partir de los resultados de la investigacion de mercados, se formulara un plan de
marketing para la idea de negocio.
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Anexo B

Guia del Trabajo Final — Revisada Enero de 2.008
Nucleo integrador de octavo semestre

Facultad de Ingenieria Industrial

El nicleo integrador de octavo semestre de Ingenieria Industrial tiene como fin la
formulacion de un estudio de factibilidad para una idea de negocio determinada,
de manera conjunta entre las asignaturas de Plan de Negocio, Planeacion y

Evaluacién de Proyectos y Gerencia de Mercadeo.

Los estudiantes podran seleccionar en el ndcleo integrador ideas de negocio de

cualquier tipo de productos o servicios. Sin embargo, los modelos de negocio que

se trabajaran deberan tener dos caracteristicas:

* Deben tener un factor diferenciador claro frente al resto de negocios de la
industria.

» Deben reflejar el valor agregado que implica la intervencién de ingenieros

industriales en el desarrollo de la idea.

Se podran tomar como referencia las ideas de negocio trabajadas en la asignatura
Mercadeo de séptimo nivel. En la asignatura Plan de Negocio se daran
lineamientos para la seleccion y el perfeccionamiento de las ideas de negocio a

trabajar.
Un plan de negocio es un estudio de factibilidad que abarca diversos analisis de

aspectos técnicos, legales, administrativos, financieros, de mercadeo, ambientales

y sociales, con el fin de evaluar la viabilidad de un proyecto de empresa a través
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del cual se espera generar bienes o servicios, dando solucién a un problema o

satisfaciendo una necesidad en un entorno dado.

El documento que se presenta a continuacion corresponde a una guia basica para
la realizacion del trabajo integrador, el cual debe ser presentado en el tipo de letra
Arial, tamafio 11, a espacio sencillo y teniendo en cuenta las normas técnicas
ICONTEC.

El informe final deber& tener una extensién maxima de setenta (70) paginas (Por
encima de dicha cantidad, se aplica una reduccion proporcional en su calificacion)
y podra ser impreso por ambos lados de la hoja. Ademas podré incluir documentos

anexos relevantes para el trabajo.

Como aspectos generales de forma a tener en cuenta en la entrega de los
informes parciales y en el informe final, se ha de calificar no solo el contenido
como lo prioritario del trabajo, sino que ademas se han de considerar los

siguientes aspectos:

Ortografia, Gramética y Redaccion.

Normas ICONTEC

Numeracion y titulos de cuadros, tablas, graficas, figuras y de.
Paginacion del documento y centrada.

Redaccion de manera impersonal.

Evitar parrafos repetidos.

Inicio de capitulo en pagina aparte.

YV V.V V V VYV V VY

Citar fuentes y fechas de toda informacion consultada; incluyendo la debida
fuente y fecha para toda informacion relacionada con datos, cifras,
estadisticas y similares. Toda informacion transcrita y no citada, sera

considerada como plagio, con las sanciones correspondientes,
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Los estudiantes deberan entregar el documento impreso completo a los docentes
de las tres asignaturas, sin embargo solo haran entrega de los anexos de interés
para cada asignatura al docente correspondiente. La primera entrega los
estudiantes remitiran a los docentes en medio impreso el documento del nucleo. Al
final del semestre, los estudiantes deberan entregar al docente lider del ndcleo
integrador el trabajo final en medio magnético en CD-RW en formato Word y

Excel.

Las mejores ideas de negocio seran remitidas al final de semestre al Programa de
Emprendimiento de la Universidad, con el fin de que reciban asesoria en la
profundizacion del plan de negocio y apoyo para aplicar a un programa o fondo

gue apoye la creacion de empresas.

CONTENIDO DEL TRABAJO FINAL:

PORTADA

TABLA DE CONTENIDO

INTRODUCCION. En esta seccién se debe citar de manera breve la teoria que da
sentido al trabajo. Dejar claro al lector QUE se va a realizar, COMO se abordara
el proyecto para documentar el plan de negocios y PARA QUE es importante
realizar un plan de negocios.

Segun normas ICONTEC, “se destaca el origen, los antecedentes, los objetivos, el
significado que el estudio tiene en el avance del campo respectivo. Ademas, se
mencionan los alcances, las limitaciones y la metodologia empleada. No debe
confundirse con el resumen, tampoco se hace un recuento detallado de la teoria ni

de los resultados y no se debe anticipar ni conclusiones, ni recomendaciones”.
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OBJETIVOS Deben estar formulados claros, en verbo en infinitivo y que sean
medibles y alcanzables. Deben corresponder al alcance y resultados del trabajo a

realizar.

RESUMEN EJECUTIVO. Sintesis del trabajo presentado, en donde se muestra
de manera breve y en términos contundentes los resultados y datos relevantes
encontrados en el estudio, precisando la viabilidad y el potencial del proyecto de
empresa y la conveniencia de la puesta en marcha del mismo, extrayendo las
conclusiones relevantes de cada uno de los capitulos que conforman el plan de
negocio. El resumen ejecutivo busca atraer a los inversionistas potenciales y
estimularlos a conocer el detalle del estudio de factibilidad presentado en el
presente documento. ESTE RESUMEN SE REALIZA AL FINAL DEL PROCESO
CON LOS ANALISIS DEL PLAN DE NEGOCIOS.

1. CONCEPTO DE NEGOCIO

1.1DESCRIPCION DEL CONCEPTO DE NEGOCIO (Descripcion en términos
claros y resumidos de la informacion béasica de la idea de negocio: ¢En que
consiste el negocio?, ¢A que se dedica?, ¢Porqué y cdmo surgi6 la idea de
negocio?, ¢ Cual es la propuesta de valor (Aporte que el servicio y/o producto
le brinda al cliente)?, ¢Que se pretende? (Resolver un problema, cubrir una

necesidad y/o aprovechar una oportunidad))

1.2 DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO: A manera de Ficha técnica
del producto, incluir la descripcidn detallada que identifica el producto, respecto
de las siguientes caracteristicas:

Producto(s) principal(es)
Producto(s) Secundario(s)
Nombre técnico y Nombre comercial del producto

Tipo de producto: Su identidad como Bien de consumo, intermedio o de capital

133



Caracteristicas del producto: Disefio, composicidén, vida util estimada,
especificaciones técnicas de calidad, del producto o servicio, usos del producto
0 servicio, exigencias basicas de almacenamiento y transporte, desechos, etc.
Presentaciones: Tipo de empaque (Botella, caja, etc.) y su contenido segun la
unidad de medida (metro cuadrado, kg, galon, etc.)

Atributos diferenciadores del producto/servicio con respecto a la competencia:
Describir las caracteristicas tangibles e intangibles que generan valor agregado
diferente de los de la competencia.

Nota: Este numeral se complementa con las Estrategias de producto en el Plan

de Marketing

1.3 ANTECEDENTES Exploracion de proyectos previos relacionados con la idea
de negocios a nivel local, regional, nacional e internacional. Revision del

estado del arte del tema central del proyecto

1.4 PERTINENCIA REGIONAL DE LA IDEA DE NEGOCIO Justificar el proyecto
de empresa, teniendo en cuenta el contexto regional alineado con los planes
de desarrollo territoriales y teniendo en cuenta la pertinencia social y/o

economica de la idea de negocio.

2. ESTUDIO DE LA FACTIBILIDAD DEL MERCADO (Busca identificar las
oportunidades existentes en los mercados de interés y evaluar si puede ser

factible aprovecharlas para desarrollar un nuevo negocio)
2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1.1 Disefio de la Investigacion de Mercados (Explicar el problema bajo estudio,
los objetivos de la investigacion y las necesidades informacién. Incluir la
Ficha Técnica de la investigacion y el instrumento utilizado. Explicar el trabajo

de campo desarrollado)
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2.1.2 Andlisis e interpretacion de datos (Presentar los resultados de la informacion
recolectada en el trabajo de campo, realizando el respectivo andlisis por cada

pregunta y sus implicaciones para el proyecto).

NOTA: Como parte del proceso de investigacion, es necesario tener en

cuenta los siguientes aspectos a evaluar:

v’ Los datos de las tablas y graficas, deberan tener una interpretacion
resaltando los hallazgos relevantes, de acuerdo con los objetivos de la
investigacion.

v Dejar en detalle el disefio muestral utilizado, definiendo los parametros para
la determinacion del tamafio de la muestra y los métodos para su seleccion.

v Aplicar herramientas de analisis estadistico a los resultados cuando asi se
requieran.

v' Con base en los datos recopilados en la investigacion de mercados, hacer
estimacion del potencial del mercado y prondstico de ventas.

v' En la presentacion de graficas, incluir cantidades con su respectiva unidad
de medida.

2.2 ANALISIS DEL MERCADO

2.2.1 Definicion del mercado relevante (Identificacion de los productos o servicios
al interior de la estructura de un mercado que son estratégicamente

importantes para identificar la viabilidad de una idea de negocio)

2.2.2 Andlisis de la demanda primaria (Estudio de la manera cémo los seres
humanos solucionan un problema especifico. Estudio del comportamiento

relacionado con el uso o consumo de productos o servicios)

2.2.3 Analisis de la demanda selectiva (Andlisis de las razones por las cuales los
seres humanos seleccionan entre una marca u otra. Identificacion de los

atributos determinantes en el proceso de la compra)

2.2.4 Segmentacion (Identificacion de segmentos de mayor potencial del mercado)
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2.2.5 Andlisis competitivo (Identificacion de los potenciales competidores, las
caracteristicas de su oferta y determinaciéon de las ventajas diferenciales de

la idea de negocio frente a la oferta en el mercado)

2.2.6 Definicion del mercado objetivo (Identificacion del segmento del mercado

que ofrece mayores oportunidades de éxito para la idea de negocio)
Nota:

» Para el caso de planes de negocio con potencial exportador, es necesario
utilizar como soporte fuentes secundarias de informacion para realizar
inteligencia de mercados, seleccionar el pais objetivo que se atendera, evaluar
tendencias de consumo en este mercado, estudiar los principales competidores
a los que se debera enfrentar la empresa, etc. Sin embargo, como
complemento a este estudio se recomienda:

1. Cuando las tendencias de consumo de los productos o servicios a
ofrecer en el exterior no difieran tanto a nivel nacional e internacional, se
sugiere que se realice una investigacion de mercados a nivel local que
pueda servir de referencia para poder tomar decisiones frente a la idea
de negocio.

2. En el caso en que las tendencias de consumo difieran a nivel nacional e
internacional, se recomienda utilizar fuentes secundarias para buscar
informacion de clientes potenciales y contactar uno de estos con el fin
de verificar sus necesidades y exigencias.

« Para el caso de ideas de negocio dirigidas a clientes institucionales, se
recomienda realizar una investigacion de mercados sobre una muestra mas
pequeia de clientes, teniendo en cuenta la dificultad para contactar y recibir

respuesta de estos.
2.3 MEDICION DEL MERCADO

2.3.1 Estimacion del potencial de mercado (Estimacion de los niveles maximos de

ventas que se podrian lograr en el mercado objetivo)
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2.3.2 Estimacion de las ventas de la industria (Estimacion de las ventas actuales

de la industria y las tendencias previsibles en los préximos afios)

2.3.3 Prondstico de ventas para la idea de negocio (Estimacién de la porcion de la
demanda que seria posible cautivar con la implementacion de la idea de

negocio).

2.4 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE LA FACTIBILIDAD DEL MERCADO
(Resumen concluyente de los resultados relevantes encontrados en el

estudio de mercados que demuestre la viabilidad comercial del proyecto).
3. ESTUDIO TECNICO
3.1 TAMANO DEL PROYECTO

3.1.1 Factores que determinan el tamafio de un proyecto (Analizar factores como:
El tamafo del proyecto vs. la demanda. El tamafio del proyecto y los suministros
e insumos. El tamafio del proyecto y la tecnologia y equipos. El tamafio del
proyecto y la localizacion. El tamafio y el financiamiento. Precisar en cada uno de
los factores como condiciona o no al proyecto con el animo de dimensionar en una

pequefa, mediana o gran empresa.)

3.1.2 Capacidad del proyecto (Con la debida justificacion de cada una de las

capacidades)

» Capacidad total disefiada (Corresponde a la maxima capacidad que se

puede producir segun las necesidades reales de la demanda)

» Capacidad instalada (Se tiene en cuenta el tiempo real de produccion de la
empresa, segun jornada laboral, nimero de empleados, maquinaria
disponible. Expresar el nimero de unidades y/o servicios, que estaria en

capacidad de salir al mercado).

» Capacitad utilizada y proyectada. (Determine el margen de capacidad
utiizada y el grado de participacion que atenderd inicialmente del

mercado.)
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3.2 LOCALIZACION
3.2.1 Macro localizacion (Geogréfica)

3.2.2 Microlocalizacion (Tener en cuenta el P.O.T. y la reglamentacioén de uso del

suelo.)

» Determinar los principales criterios a tener en cuenta para el estudio de la
localizacion 6ptima: Ubicacion de la Poblacion objetivo, Medios y costos de
transporte, Disponibilidad y costo de la mano de obra, Cercania de las
fuentes de abastecimiento, Factores ambientales, Cercania del mercado,
Costos y Disponibilidad de terrenos, Estructura impositiva y Legal,
Disponibilidad de servicios publicos, Comunicaciones, Posibilidad de
desprenderse de desechos, Sistema de circulacion y transito urbano,

Intereses y presiones politico y sociales, etc.

» Determinacion de la localizacion 6ptima (Método de evaluacion por factores
no cuantificables, Método cualitativo por puntos, Método de Brown y

Gibson, Método de minimizacion del valor presente neto)

3.3 REVISION DEL CONCEPTO DE PRODUCTO O SERVICIO (Con base en los
resultados de la investigacion de mercados es necesario revisar la necesidad
de realizar cambios al concepto de producto o servicio a ofrecer desarrollado

en el numeral 1.2)

3.4 ESTANDARES DE CALIDAD (Establecimiento de estandares para el control
de calidad en los procesos productivos, las compras, etc. Definir y explicar los
requerimientos basicos para la implementacion y seguimiento a normas de
calidad claves para la industria: NORMAS ISO, BPM, HACCP)

3.5 DESCRIPCION TECNICA DEL PROCESO Y DIAGRAMA DE OPERACION
(Incluir tiempos estimados de produccién en cada etapa de operacion, asi

como su debida conexion)
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3.6 PLAN DE PRODUCCION (Tomando como referencia el plan de ventas,
establecer las cantidades a producir y sus respectivos tiempos, teniendo en

cuenta las politicas de inventario.)
3.7 RECURSOS
A. Recurso humano (M. O. D., M. O. I. D de produccion o servuccion)
B. Recurso fisico (Equipos, maquinas, mantenimiento....)
C. Recurso de insumos (Materia prima, materiales, inventarios)

3.8 ESTUDIO DE PROVEEDORES (ldentificacion de potenciales proveedores y
su importancia relativa. Estudio de la capacidad de atencién de pedidos,
condiciones de calidad y servicio, politicas de pago, etc.)

3.9 DISTRIBUCION DE PLANTA (Integracion total, Minima distancia de recorrido,

Utilizacion del espacio cubico, Seguridad y bienestar para el trabajador,
Flexibilidad).

3.10 CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO Y TRANSPORTE
3.11 CONCLUSIONES SOBRE LA VIABILIDAD TECNICA DEL PROYECTO.
Cuantificar capacidades de equipos y tiempos promedios de procesos

4. PLAN DE MARKETING (Para cada uno de los programas es necesario incluir
un cuadro de mando en donde se detallen los objetivos, estrategias, programas y
presupuestos. El plan de marketing corresponde a un detalle del plan estratégico
desarrollado en el numeral anterior, por lo cual es importante que guarde
coherencia con los objetivos, estrategias y planes operativos formulados

anteriormente.)

4.1 PROGRAMA DE DESARROLLO DE PRODUCTO O SERVICIO (Marca de los
productos, Ciclo de vida de los productos, Tacticas relacionadas con el

producto o servicio, Condiciones de empaque y embalaje)

42PROGRAMA DE DISTRIBUCION Y VENTAS (Alternativas de

comercializacion, Logistica de distribucion, distribucién fisica internacional,
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tacticas relacionadas con distribucion, papel de la fuerza de ventas, Evaluacion
de los canales de distribucion utilizados en la industria, Seleccion de los

canales de comercializacion)

4.3PROGRAMA DE FIJACION DE PRECIOS (Andlisis de precios. Andlisis de
factores que afectan los precios como: seguros, impuestos a las ventas, costo
de transporte, riesgo cambiario, preferencias arancelarias, etc. Analisis
competitivo de precios. Estrategias de fijacion de precios. Politicas de precios.
Téacticas relacionadas con precios, condiciones de pago, descuentos por
volumen o pronto pago. En esta etapa aun no se determina el precio de venta

real, pues es necesario contrastar esta informacion con el estudio de costos)

4.4PROGRAMA DE COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING (Programa de
Publicidad, Programa de Promocion de Ventas (Opcional), Programa de
Relaciones Publicas (Opcional), Programa de Mercadeo Directo (Opcional),
Logotipo (Explicacion sobre disefio, imagen, manejo del color, significado),
Slogan (Explicacion sobre significado e imagen ), Estrategias Publicitarias
(Estrategias de lanzamiento y sostenimiento, Descripcion general de

estrategias y Disefo de piezas publicitarias))

45PROGRAMA DE SERVICIO AL CLIENTE (Estrategias de servicio al cliente:
Garantia y servicio postventa, servicio de instalacion, servicio a domicilio,

facilidades de pago, otros. Formulacion de Indicadores de Servicio).
4.6 CONCLUSIONES DEL PLAN DE MARKETING
5. ESTUDIO ADMINISTRATIVO Y LEGAL
5.1 ORGANIZACION ADMINISTRATIVA
5.1.1 Declaracion de la misién
5.1.2 Declaracion de la vision
5.1.3 Formulacién de objetivos y estrategias

5.1.4 Descripcion del Equipo Emprendedor
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5.1.5 Estructura organizacional: Disefio acorde a las condiciones de empresa y
coherente con las estrategias a nivel corporativo y de negocio a implementar

segun el numeral de la planeacion estratégica

5.1.6 Definicidn de la planta de personal. Realizar la descripcion general de cada
cargo, definir la cantidad de empleados, la forma de contratacion y la
estimacion de salario por cargos. Dejar clara la forma de pago a destajo y

por honorarios que se vaya a realizar

5.2 PROCEDIMIENTO Y COSTOS DE CONSTITUCION (Llevar a cabo los pasos

y estipular los costos asociados con el proceso de constitucion)
5.2.1 Estudio de homonimia
5.2.2 Tipo de sociedad y minuta de constitucion

5.2.3 Tramites ante la Camara de Comercio (Caratula Unica, Registro Unico

empresarial, Registro de libros)

5.2.4 Tramites ante la DIAN (Registro Unico tributario, facturacién y otros segun el

tipo de persona natural o juridica.

5.2.5 Tramites ante la Alcaldia (Matricula de industria y comercio, Secretaria de

Salud, Bomberos, etc.)

5.2.6 Otras regulaciones legales por tipo de empresa y de producto. (Ejemplos:
Permisos ambientales, permisos sanitarios, derechos de autor, registro de
marcas y patentes, registro nacional de exportadores, permisos especiales
para exportar productos o servicios, codigo de barras, registro de

proponentes, etc.)
5.2.7 Gastos de constitucion

NOTA: Guardar relacion entre los gastos de constitucion y gerencia del proyecto y
sus fuentes propias de financiacion contempladas en el estudio financiero,
teniendo en cuenta la importancia de esta Ultima para la presentacion del proyecto

ante entidades financieras, para su debido apalancamiento.
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5.3 GESTIONES DE LEGALIZACION TRIBUTARIA Y LABORAL

5.3.1 Compromisos tributarios (ldentificacion de impuestos a pagar como IVA,
Retefuente, Impuesto de renta, Impuesto de Industria y Comercio, entre

otros. Estrategias para la reduccion de la carga impositiva)

5.3.2 Compromisos Laborales. Determinar los compromisos con el Sistema de

Seguridad Social, la carga prestacional, los aportes parafiscales, etc.)

5.4 CONCLUSION DEL ESTUDIO ADMINISTRATIVO Y LEGAL

6. ESTUDIO FINANCIERO
6.1 INVERSIONES

6.1.1 Inversion Fija (De acuerdo a los requerimientos del proyecto definir las
necesidades de inversion de activos fijos: Terreno, Construccion vy
adecuacion, Maquinaria y equipo, Muebles y enseres, Equipo de oficina,

Herramientas, etc. Precisar los calculos en cuadros o tablas pertinentes)

6.1.2 Inversion diferida (Presentar los costos 0 gastos necesarios de intangibles
pre-operativos que incurrird la empresa antes de iniciar las actividades
normales, como Estudios, constitucion, patentes, codigo de barras, licencias,
costos de instalaciones, capacitacion de personal, lanzamiento de la

empresa, registro INVIMA, entre otros)

6.1.3 Inversion de capital de trabajo (Partiendo de la definicion de prever o
mantener en caja el efectivo necesario para cubrir los costos o gastos de
funcionamiento normal de la empresa en un periodo de tiempo dado, segun
sea la politica de ventas, para los primeros dias, para el primer mes o meses
de operacion. De ahi la importancia de precisar claramente el presupuesto
que incurrird, teniendo en cuenta su estructura y la capacidad inicial y

proyectada).
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» Costos de produccion (Materias Primas, Mano obra directa, Costos
indirectos  fabricacion (M.O.l, Materiales Indirectos, Insumos,
Mantenimiento, Depreciacién, seguros, otros C.I.LF), Total costos de

produccién
» Gastos de administracion y ventas
» Gastos Financieros (Intereses)
» Total Capital de trabajo
6.1.4 Inversion total

6.1.5 Fuentes de financiacion (Fuentes de consecucion de recursos, incluyendo
los aportes de socios y la probable financiacion con proveedores. Investigar

fuentes de financiacion publica y privada.)

6.2 COSTOS (Clasificar los costos y gastos de la estructura prevista en los
numerales anteriores prorrateando por cada producto, presentacion y tipo de

servicio segun sea el comportamiento del mercado)
6.2.1 Costos fijos
6.2.2 Costos variables

6.2.3 Costos totales unitarios (Para cada producto y presentacion o tipo de

servicio)

6.3 PUNTO DE EQUILIBRIO

6.4 PRECIO DE VENTA

6.5 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y EGRESOS (Preferiblemente trabajar con

pesos constantes, solamente previendo incremento en unidades producidas y

vendidas)

6.5.1 Egresos Proyectados (Precisar los cuadro y tablas de acuerdo al incremento

de capacidades)

6.5.2 Ingresos Proyectados
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6.6 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
6.7 FLUJO DE CAJA PROYECTADO
6.8 BALANCE GENERAL PROYECTADO

6.9 ANALISIS DE RAZONES E INDICADORES FINANCIEROS (Realizar un

analisis a profundidad de los diferentes tipo de indicadores financieros)

6.10 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO FINANCIERO

NOTA: Aplicar simulaciones y/o sensibilidades, que permitan establecer la mejor
opcion para el proyecto, realizando ajustes o cambios en las unidades a producir,
comercializar o en el nimero de servicios a ofrecer; asi como en la estructura de

costos, gastos e inversiones.

En concordancia con lo anterior y para efectos de las simulaciones, se debe
guardar directa relacion entre las variables definidas en cada uno de los estudios y
los valores considerados en el &rea financiera; teniendo en cuenta entre otros,
aspectos tales como: Demanda estimada acorde con la investigacion del mercado;
capacidad instalada, disefiada y utilizada; tiempos, inversiones y recursos
necesarios en cada etapa del proceso; inversiones, costos y recursos requeridos
en las estrategias de marketing y en la implementacion de las estrategias
administrativas; cargos y numero de personas requeridas por cada uno de ellos y
la ya mencionada relacion que debe existir entre los costos y gastos legales de

constitucion de la empresa y las fuentes de financiacion con recursos propios.

7. EVALUACION DEL PROYECTO

7.1 IMPACTO SOCIAL (Contextualizar el proyecto con la realidad, local, regional,
nacional e internacional si se llegara el caso. Determinar el impacto a nivel de

generacion de empleo, fortalecimiento de la cadena productivo, etc.)
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7.2 IMPACTO AMBIENTAL (Este punto se desarrollard en aquellos proyectos
para los cuales sea pertinente)

7.3 EVALUACION FINANCIERA (Calcular el flujo neto de caja proyectado. Es
fundamental analizar cada variable con el mercado financiero y expresar unos
criterios profundos sobre la conveniencia o no del proyecto, evaluacion de riesgos
y andlisis de sensibilidad para diferentes escenarios de costos, demanda, precios
etc. Para el caso de proyectos sociales y no econémicos, se realiza el andlisis de

costo-beneficio.)

7.3.1. Valor presente neto (Para el inversionista. Precisar el célculo de la tasa

oportunidad)

7.3.2. Tasa internaretorno TIR.

7.3.3. Periodo de recuperacion de la Inversion.
7.3.4 Analisis de Costo — Beneficio

7.4 ESCENARIOS DE RIESGOS Y PLANES DE CONTINGENCIA (Revisar los
diferentes escenarios de riesgo en cada una de la partes del proyecto y su

planes de contingencia)
7.5 CONCLUSIONES DE LA EVALUACION DEL PROYECTO

8. PLAN DE PUESTA EN MARCHA DE LA EMPRESA (Cronograma de
Actividades para dar inicio a la empresa. Seleccion y aplicacion a un programa

gue apoya el proceso de creacion de empresas)
BIBLIOGRAFIA
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