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La Corporaciéon Consorcio para el Desarrollo Comunitario es una alianza estratégica de cinco
fundaciones colombianas (Social, Smurfit, Epsa, Corona y Antonio Restrepo Barco) que trabaja
por la integracién de actores publicos, privados y comunitarios para la promocion del desarro-
llo en diferentes territorios del pais, a partir del fortalecimiento de las organizaciones sociales,
especialmente las organizaciones de base, sus articulaciones y alianzas.

Produce, aplica, divulga y gestiona metodologias y conocimientos innovadores y pertinentes,
relacionados con el Desarrollo en Colombia.

El Programa PorAmérica “Fortalecimiento de Organizaciones de Base — ODB para Combatir
la Pobreza” es promovido y cofinanciado por la Red Interamericana de Fundaciones y Acciones
Empresariales para el Desarrollo de Base — RedEAmérica, en alianza con el Banco Interameri-
cano de Desarrollo — BID

PORAMERICA busca mejorar las condiciones econémicas de las familias de bajos ingresos
de los paises participantes, consolidando un modelo de desarrollo de base, de fortalecimiento
organizacional y de generacion de ingresos, mediante alianzas entre organizaciones de base y
organizaciones empresariales.

En el Programa participan fundaciones empresariales de Argentina, Brasil, Colombia, Ecuador,
Guatemala y Peru, con cerca de treinta fundaciones, institutos y/o asociaciones empresariales
miembros de RedEAmérica, las cuales invitan a las organizaciones de base a participar en PorA-
mérica y las apoyan a través de la cofinanciacion de sus proyectos y el acompanamiento perma-
nente en el desarrollo de los mismos.

El programa consta de tres componentes:
l. Promocion del Programa y Capacitacion de Organizaciones.
ll. Fondo concursable de apoyo a proyectos de desarrollo de base y
1. Sistematizacion de lecciones aprendidas y aprendizaje organizacional con difusion de resul-
tados.




Esta cartilla metodoldgica se ha disenado

para ser aplicada por las 80 Organizaciones
de Base ODBs seleccionadas en el programa
PorAmeérica para recibir apoyo y financiacion
en fortalecimiento organizacional y generacion
de ingresos. Para las fundaciones, institutos o
asociaciones empresariales miembros de
RedEAmérica y finalmente las instituciones
que apoyan el proyecto de Buenas Practicas
de Gestion, su objetivo general es el de faci-
litar el disefio de un efectivo plan de comer-
cializacion que en su implementacion permita
orientar estas unidades empresariales a la sa-
tisfaccion de sus clientes actuales y potencia-
les; a perfeccionar sus productos y/o servicios
y a facilitar que estos lleguen de una manera
oportuna hasta el usuario final, generando en
este proceso un interesante margen de ganan-
cias que le permita a la entidad ser cada vez
mas competitiva.

Presentacion

Obijetivo General de la Cartilla
Metodologica

Elementos y procedimiento para el
desarrollo de la metodologia

Conceptos generales

Segmentacion del mercado

Investigacion de mercados

Estudio de competencia

Matriz de clientes

Descripcion de productos

Analisis de la cadena de valor

Ciclo anual del producto en el

mercado

8. Canales de distribucion

9. Ciclo de servicio al cliente

|0. Estudio de marca

| 1. Analisis de las fuerzas del mer-
cado

|2. Aspectos estratégicos

|3. Plan de comercializacion

|4. Plan de accion para implemen-

tar el plan de comercializacion
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Consideracio

nes iniciales

Organizaciones de Desarrollo de Base
(ODB)*, apoyadas a través del Programa Por-
América, que ejecutan acciones articuladas
con las fundaciones empresariales (EAs) que
son miembros de RedEAmérica.

Estan conformadas mayoritariamente por
comunidades campesinas, indigenas y afro-
descendientes, ubicadas en 6 paises de Améri-
ca Latina (Argentina, Brasil, Colombia, Ecuador,
Guatemala y Peru).

* ODB: son organizaciones comunitarias individualmente consideradas,
que actuan en territorios especificos (barrio, corregimiento, zona, mu-
nicipio, departamento, provincia, regién, nacion), agrupan en su seno o
movilizan de forma directa a sectores poblacionales propios de este
territorio y en condiciones de pobreza, con el fin de crear, utilizar,
consolidar o transformar bienes colectivos.

Las competencias o habilidades de tipo co-
mercial que se pretende potenciar y desa-
rrollar mediante la aplicacion de esta Cartilla
Metodolodgica son:

« Aptitud y disposicion para trabajar en equi-
po

» Capacidad de analisis y creatividad para
resolucion de problemas especialmente de
tipo comerecial

* Facilidad de comunicacion y expresion
verbal

* Flexibilidad para adaptarse a las condicio-
nes del cliente y su entorno geografico y
social

* Negociacion para llegar a acuerdos de ven-
tas que beneficien a su organizacion

* Gestion y manejo de clientes desde la
perspectiva comercial

* Orientacion al logro

» Capacidad de persuasion para la venta

Es labor del Asesor en Buenas Practicas de
Gestion Comercial (ABPGC) estimular y for-
talecer estas competencias en los participan-
tes de cada una de las organizaciones asigna-
das. Esta actividad sera permanente durante el
tiempo de asesoria tanto para el diseno como
para la implementacion del plan de comercia-
lizacion y se desarrollara mediante la ejem-
plificacion y explicacion clara de cada una de
estas capacidades, teniendo en cuenta el len-
guaje, nivel de comprension y aplicacion que
hara cada uno de los participantes y la forma
de socializar estas competencias al interior
de su grupo. Para fortalecer estas capacida-
des durante la implementacion del plan de
comercializacion es de gran importancia que
los asesores realicen contactos comerciales
en presencia del participante y los estimulen
a realizarlos verificando el perfeccionamiento
de este proceso.

Esta cartilla metodologica sera aplicada y
desarrollada por los representantes de cada
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organizacion ODBs o por el comité escogido * Competencia para disehar procesos educa-
para esta actividad, y contara con el apoyo del tivos de desarrollo social y empresarial
asesor en buenas practicas de gestion comer-
cial, que en lo posible estara ubicado cerca a
las regiones donde se encuentran las organi-
zaciones para prestar su apoyo Y orientacion
en las dudas que presente la organizacion

en el tramite de esta cartilla, su formacion
profesional esta orientada a las ciencias ad-
ministrativas, sociales y humanas, con amplia
experiencia en trabajo con organizaciones de
tipo solidario, asociativo o cooperativo y con
formacion y experiencia complementaria en
comercializacion de bienes y servicios para
este tipo de organizaciones.

Para el diseno del plan de comercializacion se
elabor¢ la siguiente metodologia que com-
prende los siguientes pasos:

(70]
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>
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» Aptitud y disposicion para trabajar en
equipo y en liderazgo de grupos interdisci-
plinarios

* Capacidad de andlisis y creatividad para
resolucion de problemas especialmente de
tipo comercial

* Facilidad de comunicacion y expresion ver-
bal y escrita para diferentes grupos pobla-
cionales especialmente de tipo rural

* Flexibilidad para adaptarse a las condicio-
nes del entorno geografico y social

* Negociacion para llegar a acuerdos que
permitan el logro de los objetivos del pro-
yecto

* Gestion y manejo de clientes desde la
perspectiva comercial

+ Orientacion al logro A.Insumos

» Capacidad de persuasion para venta

« Experiencia como facilitador en procesos ~ * Guia practica plan de comercializacion
de formacién de adultos * Formatos de registro

PROCESOS / ACTIVIDADES

PRODUCTOS
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B. Procesos / actividades

Contacto:

* Leer entender y aclarar cualquier duda so-
bre la presente cartilla con la coordinacion
del programa.

e Establecer: Nombre de la organizacion,
Nombre de director o persona lider, di-
reccion y numero telefonico de contacto.

» Establecer contacto telefonico con el re-
presentante de la organizacion para fijar la
fecha de encuentro para iniciar el proceso
de diseno del plan.

Tramite de formatos:

* En la primera sesion antes de iniciar el
diseno del plan de comercializacion se
debera imprimir y diligenciar el Formato
No |- (programacion de asesorias) tenien-
do en cuenta el numero total de asesorias
requerido para disenar el plan.

* Una vez terminada la sesion el asesor BPG
y el empresario deberan firmar el Forma-
to Nol (programacion de asesorias) en la
fecha correspondiente como constancia de
su realizacion, este procedimiento se segui-
ra para esta y todas las demas asesorias.

e De igual manera en cada una de las ase-
sorias se debe diligenciar el Formato No2
(Desarrollo de asesoria) el cual debe ir
firmado por los participantes

» Estas asesorias se pueden desarrollar tanto
en la sede de la organizacion o fuera de
ella de acuerdo a las necesidades de inves-
tigacion requeridas.

* En cada una de las 7 sesiones de asesoria
se debe desarrollar la parte de la guia que
corresponde, para no generar traumatis-
mos en su entrega final.

* En todas y cada una de las asesorias es

labor del asesor BPG estimular y fortalecer
las competencias anteriormente menciona-
das en los participantes de cada una de las
organizaciones asignadas.

Estos formatos se anexan al final de la presente
cartilla.

C. Producto
Plan de comercializacion completamente de-

sarrollado para cada una de las organizaciones
asignadas ODB:s.

Estos son los temas a
desarrollar en cada una de las sesiones y la
cantidad de horas por sesion que los asesores BPG
destinardn con las organizaciones para el disefio del

plan de comercializacion.
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0. Conceptos generales
|. Segmentacion del mercado

2. Investigacion de mercados

3. Estudio de competencia

4. Matriz de clientes

5. Descripcion de productos

6. Analisis de la cadena de valor

/. Ciclo anual del producto del mercado
8. Canales de distribucion

9. Ciclo de servicio al cliente

| 0. Estudio de marca

| I.Analisis de las fuerzas del mercado

|2. Aspectos estratégicos: mision, vision y objetivos estratégicos

| 3. Plan de comercializacion

|4. Plan de accion para implementar el plan de comercializacion

Iniciar la implementacion del plan de comercializacion




El plan de comercializacion para una peque-
fa o microempresa u organizacion es una
guia o directriz que se planea al interior de

la misma para un periodo por lo general de
tres (3) ahos y esta integrada a la planeacion
estratégica de la empresa, en el plan de co-
mercializacion se contemplan estrategias para
ser aplicadas en el primer ano de ejecucion y
de acuerdo a los resultados, se mantienen o
ajustan para el ano siguiente.

Para disenar un efectivo plan de comercializa-
cion se hace necesario identificar con claridad
los productos o servicios de la empresa u
organizacion, los competidores y los clientes

tanto cautivos como potenciales, con esos
tres insumos se puede direccionar la empresa
para hacerla mas competitiva mediante estra-
tegias que faciliten el logro de sus objetivos.

Un plan de comercializacion sirve para:

* |dentificar claramente las necesidades de
los clientes y la forma de satisfacer esas
necesidades

* Fortalecer las relaciones con los clientes
actuales

* Potenciar la venta de los productos o ser-
vicios en los actuales mercados o en otros
nuevos
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* Mejorar los actuales productos o servicios fagan la demanda del mercado empleando la
* Desarrollar y lanzar exitosamente nuevos  estrategia de segmentacion del mercado. Los

productos o servicios medios publicitarios se pueden usar en forma
* Acercar la empresa a los clientes potencia- mas efectiva porque los mensajes de promo-

les cion y los medios escogidos para presentarlos
* Generar mayores ganancias para la empre- pueden ser dirigidos especificamente hacia

sa cada segmento del mercado.

Un plan de comercializacion se disena con
una vision de tres (3) anos mediante una serie
de objetivos, planes y metas que se llevan a

la practica en forma de estrategias para ser
ejecutadas en el primer ano y de acuerdo a
los resultados se mantienen o modifican para
el ano siguiente.

Una empresa u organizacion pequeha con
recursos limitados puede competir con efec-
tividad en uno o dos segmentos de mercado;
la misma empresa se veria en problemas si se
dirigiera al mercado total. Una organizacion
puede disenar productos/servicios que satis-
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FORMATO I: TIPOS DE SEGMENTACION

=

{
{
{
d

L4 4 L] L] . o r r L] . ’
1Segmentacmn Geografica: Hace referencia a la ubicacion geografica del potencial

cliente en un pais, region, departamento, ciudad, distrito y si es posible con no-

2. Region:
3. Departamento:
4. Ciudad:
5. Distrito:
6. Barrio:
7. Nomenclatura:

—

{
(

Segmentacion Demografica: Una vez se ha establecido su ubicacion geografica
I. Distribucion de la poblacion regional: Poblacion urbana — suburbana-rural:

2. Edad:

3. Sexo:

4. Raza, religion:

5. Nacionalidad, educacion, profesion, ocupacion:

6. Distribucion de los ingresos: clase social

7. Otros: fases del ciclo de vida familiar (nifez, adolescencia, juventud, madurez, ancianidad)

—

{
{
{
{

Segmentacion Psicografica: Esta ligada al comportamiento psicolégico del con-
sumidor y sus habitos de compra relacionados con la utilizaciéon del tiempo libre

I. Grupos culturales: (A que grupos culturales pertenecen mis clientes?)

2. Hobbies/ Aficiones: (Que hobbies o aficiones tienen mis clientes?)

3. Utilizacidn tiempo libre: (En que utilizan el tiempo libre mis clientes?)

\
\
\
\

J

\
\
\
\
\
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4. Valores: (Cuales son los valores mas importantes para mis clientes: La honestidad? La
transparencial La moral? La ética? El respeto?)

5. Estilos de vida: (Mis clientes son: deportistas? Intelectuales? Trabajadores? Estudiantes?
Viajeros? Militares?)

|. Por tamano del mercado (hace relacion a la cantidad en numero de los potenciales consu-
midores):

2. Principales razones de compra: (Mis clientes compran por bajo precio? Por calidad? Por
servicio? Por garantia?

3. Medios de publicidad: (Que medios de publicidad utilizo para dar a conocer mis produc-
tos/servicios?)

;CUAL ES SU MERCADO POTENCIAL? (El mercado potencial es el nimero de clientes
que compran o consumen su producto/servicio en forma general) (;Donde esta ubicado? Y
¢qué nimero de personas lo conforman?)

;CUAL ES SU MERCADO OBJETIVO? (El mercado objetivo es aquel que pretendo cubrir en
el tiempo!? (;Donde esta ubicado? Y ;qué numero de personas lo conforman?)

;CUAL ES SU MERCADO META!? (El mercado meta es aquel que aspiro a cubrir en el tiem-
po cercano! (;Donde esta ubicado? Y ;qué numero de personas lo conforman?)
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{CUANTOS NICHOS DE MERCADO TIENE? (Los nichos de mercado son pequenos sub-
grupos que forman el merca do meta) (;Donde estan ubicados? Y ;qué nimero de personas
lo conforman?)

{QUIENES CONFORMAN SU MERCADO UNO A UNQO? (;Donde esta ubicado? Y ;qué
numero de personas lo conforman?)

La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de cualquier aspecto
que se desee conocer sobre el cliente primario o secundario, para posteriormente, interpretar-
los y hacer uso de ellos. Sirven al empresario para realizar una adecuada toma de decisiones y
para lograr la satisfaccion de sus clientes.
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FORMATO 2: DETERMINAR OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

 Objetivo social: Satisfacer las necesidades del cliente, ya sea mediante un bien o servicio re- E
 querido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los requerimientos y deseos exigidos |
icuando sea utilizado.

10bjetivo econdmico: Determinar el grado econémico de éxito o fracaso que pueda tener
iuna empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir un nuevo producto o
:servicio Y, asi, saber con mayor certeza las acciones que se deben tomar.

10bjetivo administrativo: Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la adecuada planea-
| cion, organizacion, control de los recursos y areas que lo conforman, para que cubra las nece-
g rtuno.

Objetivos sociales de la investigacion:

P
p
p
p
p
p
P
p
p
p
p
P
p
p
P

Objetivos econdmicos de la investigacion:
Objetivos administrativos de la investigacion:

 Investigacion preliminar : Son las acciones realizadas en bisqueda de informacion relacio- '
i nada con el objeto de la investigacion, una de ellas puede ser la investigacion visual u observa-
 cion en los lugares donde se encuentran sus potenciales clientes (describa sus observaciones
 preliminares)

\
\
\
\
\
\

b
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Informacion mas importante tomada de fuentes primarias: (Escriba los datos de
origen de la informacion y anexe los documentos analizados)

=

l Fuentes secundarias: Puede ser informacion general o especifica sobre actividad empresa- :

1rial que complementan las fuentes primarias. Algunos tipos de fuentes secundarias son: libros |

< t

( =
Informacion mas importante tomada de fuentes secundarias: (Escriba los datos de
origen de la informacion y anexe los documentos analizados)

i Determinacion de la muestra: En investigaciones de mercado para micro y pequefa em-
 presa se puede estimar prudente investigar el 5% del mercado potencial o mercado objetivo
(0 mediante la aplicacion de la formula estadistica de determinacion de muestra) para ello se
 tienen en cuenta la cobertura del producto o servicio, sea distrital, departamental, regional o

! directamente, lo que el cliente desea, como por ejemplo: su opinidn sobre el producto, el
iprecio que esta dispuesto a pagar Y, en general, las expectativas que éste tiene. Para conocer
:Io anterior, se recomienda aplicar una encuesta con preguntas breves y claras, para respuestas
 abiertas o cerradas y con preguntas filtro para constatar si él encuestado esta respondiendo
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Fundamente las preguntas a realizar en la encuesta: (escriba el proposito de la en-
cuesta y los objetivos que se tienen para formular las preguntas y anexe el formato de en-
cuesta final)

S

‘2 Entrevista de profundidad: Realizada mediante un formato de encuesta a una persona
jdestacada en el sector donde usted desarrolla su actlwdad empresarlal o aspira a ingresar y

Fundamente las preguntas a realizar en la entrevista: (escriba el propédsito de la en-
trevista y los objetivos que se tienen para formular las preguntas y anexe el formato de en-
trevista final con el andlisis de los resultados obtenidos)

S

‘3 Focus Group: Se define como la realizacion de una entrevista colectiva a uno o varios b
{grupos representativos de clientes de la empresa, sean potenciales o cautivos. Por esta razon, E
}Ia entrevista en grupo proporciona una oportunidad especial de obtener un cuadro del com- |
jportamiento y actitudes, persona por persona Al igual que en la encuesta y entrevista se ela- ;
| bora un formato donde los ;
Fundamente las preguntas a reallzar en eI focus group: (escriba el propésito del Fo-
cus Group y los objetivos que se tienen para formular las preguntas y anexe el formato con
las preguntas y el andlisis de los resultados obtenidos)

S

‘Tabulacmn :
}Graﬁcas de comportamiento: De acuerdo al sistema de recolecciéon de informacion utilizada

O O O O O O O O O O O OSSOSO . .S

Coloque los resultados en graficas de comportamiento: (en cuadros sinopticos, grafi-
cos de barras, areas, anillos, radiales o columnas)
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=

1Ana’1lisis de la informaciodn: El objetivo mas importante de la investigacion de mercados es
1e| analisis de la informacion obtenida, por ello se requiere evaluar todas y cada una de las res-
1puestas dadas por los potenciales clientes, para determinar pautas de comportamiento que

\
\
\
\
\
\

|

Resultados del analisis:

—

(
d




El estudio de la competencia se realiza para identificar quienes son nuestros competidores,
cuantos son, las caracteristicas de sus productos y servicios y sus respectivas ventajas compe-
titivas. Los competidores son los mejores aliados de nuestra empresa por que nos mantienen
siempre alertas sobre los cambios que realizan en: marca, descripcion del producto o servicio,
precios y estructura. Con el estudio de competencia la empresa podra optar por tres estrate-
gias posibles:

Liderazgo en costos: Consiste en mantenerse competitivo a través de aventajar a la compe-
tencia en materia de costos para reducir precios de venta.

Diferenciacion.- Consiste en crear un valor agregado sobre el producto ofrecido para que
este sea percibido en el mercado como unico: disefio, imagen, atencion a clientes, entrega a
domicilio...

Enfoque.- Consiste en identificar un nicho de mercado que aun no ha sido explotado.
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=

 Identifique el tamafio y nimero de sus competidores: (Coloque el nimero de com-

d

Medianas empresas:
Pequenas empresas:
K

bicacion Geografica: Determinar su ubicacion geografica (Departamento, region, ciudad,
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grpgresas E

=

ebilidades del Competidor: Ahora debe identificar las debilidades de su competidor
gica posible
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APRECIADOS AMIGOS

En esta TERCERA SESION DE APRENDIZAJE
desarrollaremos los temas siguientes: Descrip-

cion de clientes, Descripcion de productos y
Analisis de la Cadena de Valor.

Con el estudio y diligenciamiento de estos temas logra-
remos: Describir con amplitud y detalle caracteristicas
de nuestros clientes, al igual que elementos estratégicos
de los productos y servicios y al mismo tiempo cono-
cemos el lugar que ocupamos en la cadena de valor de
nuestro sector

4. DESCRIPCION DE CLIENTES

Una vez elaborada la segmentacion del mercado y realizada la investigacion de mercados, se
cuenta con la informacion necesaria para describir en forma amplia nuestros actuales o poten-
ciales clientes, esta informacion debe ser de excelente calidad ya que no podemos arriesgar el
posicionamiento o lanzamiento de nuestra empresa con clientes que realmente no estén clara-
mente identificados.
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;Por qué volverian a comprar?:

5. DESCRIPCION DE PRODUCTOS

Es importante para todos los empleados y en especial para la fuerza de ventas de la actual o
nueva empresa conocer con suficiencia las caracteristicas técnicas y atributos de cada uno de
los productos/servicios que ofrecen(ran) a sus clientes, a fin de convencerlos sobre las ventajas
de adquirir estos productos sobre los de la competencia.
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{
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6.ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

La cadena de valor categoriza las actividades que producen valor ahadido en una organizacion,
con el objetivo Ultimo de maximizar la creacion de valor, minimizando los costos. En el caso de
una cadena de valor agraria es la secuencia de etapas que tiene lugar para trasladar los pro-
ductos de la explotacion agricola hasta el consumidor. El objetivo de establecer una cadena de
valor es conocer el lugar que ocupa la empresa u organizacion dentro de ella y analizar como
puede fortalecerla tanto hacia adelante como hacia atras con el fin de maximizar los beneficios

para todos los que la conforman.
LA CADENA DEVALORAGROALIMENTARIA

MULTIPLICIDAD DE ESLABONES

Procesamiento Distribucion

Produccion Comercializacion
industrial Comercializacion

primaria originacion

Semillas Logistica

Granos Acopios Alimentos frescos
Fletes :
Alimentos secos

Peajes
T

refrigerados

Mayoristas

Fertilizantes W Carnes

Distribuidores

Agroquimicos M Frutas

Supermercados
Maquinaria

Agricola
Alimentos

Etc. congelados
Combustible - Energia

Infraestructura - Transporte - Sistemas de comunicaciones

Know - How (capacidad de gestion)

Hortalizas Entregadores

Secadoras

Exportacion

SECTORES ETAPA

ACTIVIDADES
TRANSVERSALES
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Establezca los actores de la cadena de valor en la cual se encuentra inmersa la empresa

Proveedores de
insumos o bienes
semielaborados

Empresa

transformadora Distribuidores Cliente final

CADENA DE VALOR

VENTAJA COMPETITIVA

Nombre y describa los insumos o bienes semielaborados y sus proveedores:

Nombre los procesos de transformacion y realizadores de esta labor:

Nombre las actividades y actores en la distribucion:

Nombre las actividades y actores que realizan la comercializacion:

Mencione los eslabones criticos en la cadena de valor y por qué?

Qué lugar ocupa en la cadena de valor:
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Esta ubicado en un eslabon critico de la cadena de valor, por qué?

Qué alternativas existen para superar este problema:

Como se puede enriquecer el valor de la cadena:

Qué acciones se pueden desarrollar para motivar este desarrollo y beneficio:




APRECIADOS AMIGOS

En esta CUARTA SESION DE APRENDIZAJE de-
sarrollaremos los temas siguientes: Ciclo anual del

producto en el mercado, Canales de distribucion o
de acceso al cliente y Ciclo de servicio al cliente
Con el estudio y diligenciamiento de estos temas
lograremos: El diseno de una grafica donde ob-
servaremos como es el comportamiento de las
ventas en la organizacion y a través de que canales
llegamos a los clientes y finalmente identificaremos
cuales son los puntos criticos en la atencion de los
clientes

7. CICLO ANUAL DEL PRODUCTO EN EL MERCADO

Cada sector tiene un comportamiento tipico que se refleja en el ciclo anual de ventas, lo que
significa que halla meses donde los ingresos son altos, al igual que meses de regular o baja ven-
ta (Ilamados estacionales), o por el contrario sectores donde las ventas son estables durante
todo el ano. Es importante para la organizacion, identificar cual es el comportamiento que se
registra en su sector para con base en ello programar compras de materias primas, procesos

de produccion y estrategias de comercializacion.
EJEMPLO:
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3 2
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8. CANALES DE DISTRIBUCION O DE ACCESO AL CLIENTE

El canal de distribucion se refiere a los intermediarios que facilitan el acceso de su producto o
servicio al consumidor, por esta labor obtienen una comisién que incide en el precio final del
producto. Si el producto se coloca cerca de los consumidores y en un lugar visible,a un precio

razonable su satisfaccion sera mayor.
EJEMPLO:
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PRECIO DE
VENTA DEL
PRODUCTO

PRECIO FINAL
MAS ALTO

PUNTO DE
VENTA
DIRECTA

CONSUMIDOR
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Actualmente en todos los sectores se habla mucho de la calidad en el servicio al cliente, pero
en algunos casos no se define con claridad este término. En definitiva, la calidad es el conjun-
to de cualidades, caracteristicas o condiciones de un producto o servicio relacionadas con la
actitud del vendedor para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes-meta de una
empresa. Un cliente percibe la calidad como un conjunto de momentos de la verdad o contac-
tos efectivos con distintos aspectos de la organizacion en los cuales espera que su expectativa
sobre la atencion del servicio siempre este en el 100%, de ello dependera en gran medida la

recompra del producto o servicio.
EJEMPLO:

REALIZACION DE LA \

PROPUESTA Punto
critico

( CICLO DE SERVICIO AL CLIENTE
Punto ,
critico @PCONTACTO TELEFONICO
\ Punto Punto
critico critico
ELABORACION DE LA PRESENTACION DE PORTAFOLIO
PROPUESTA
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o

Elabore una grafica y explique cada uno de los momentos de verdad que su empresa tiene

o :

fObservaciones e inquietudes:




APRECIADOS AMIGOS

En esta quinta SESION DE APRENDIZAJE desa-

rrollaremos los temas siguientes: Estudio de marca,
Analisis de las 5 fuerzas del mercado y Aspectos
estratégicos

Con el estudio y diligenciamiento de estos temas
lograremos: Determinar la marca mas apropiada
que identifique cada uno de los productos y servi-
cios, conoceremos lo vulnerables que somos ante
la fuerzas del mercado y lograremos direccionar
nuestra organizacion con su mision, vision y ele-
mentos estratégicos

10. ESTUDIO DE MARCA

Una marca es la suma intangible de los atributos de un producto, su nombre, precio, su historia,
reputacion y la manera en que se promueve. Una marca también es definida por la percepcion
de los consumidores, de las personas que lo usan y sus propias experiencias, Coca Cola y Mc
Donalds, entre otros, son términos que ya forman parte de nuestro vocabulario. En la sociedad
preindustrial, sin embargo, las marcas no tenian la importancia ni reconocimiento. El fabricante
vendia los productos directamente a los compradores, explicandoles de un modo sencillo y
personal las caracteristicas de éstos, esta situacion en el mercado actual de competencia seria
nefasta.
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o

Logotipo: Hace referencia al tipo de letra que identifica una marca, Emblema formado por

letras o abreviaturas, distintivo de una empresa, marca o productos

B R T

LANCASTOR!

®© o
Pocult,, I () Solla .

EL SUPERMERCADO AGROPECUARIO

e

Disene el Iggpl:il)o de su emPEe.S@,Yv@ﬂlli ue por qyé utiliza ese tipo de letras o abreviaturas: j

e

o

Logosimbolo: Busca incentivar la recordacion de la marca y de la empresa mediante la se-
leccion o el diseno de un simbolo que puede ser una figura o abreviatura o la combinacién de
ambas, con el fin de ratificar la actividad de la empresa y lograr un afectivo acercamiento al

Eotencial consumidor:
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Slogan: Frase corta y concisa que apoya y refuerza una marca, generalmente resaltando algu-
na caracteristica o valor de la misma. Lema, consigna politica o frase publicitaria.

Ejemplos de slogan famosos: Mono Azul: El sabor de la fruta recién cosechada * Natura: Sin
sabor a aceite, con sabor a sus comidas * Nescafé: Nescafé... acompana los momentos intensos ®
Nestlé: El chocolate que prefieren todas las personas de buen gusto * Nestlé: La pasién por el cho-
colate » Nido Soleil: Para crecer con todo * Oreo: La mds comida del mundo ¢ Pernigotti: La seduc-
cién del chocolate * Pomilia: Acaricia sus comidas * Quaker: Uno de los alimentos mds perfectos

de la naturaleza * Rex cebolla: Para llorar con gusto * Sancor: Garantia de calidad * Santa Rosa:
Con el verdadero sabor del American Style Cream Cheese * Show Pop: El pop corn de las estrellas ©
Splenda: Lo mejor del azucar sin sus calorias * Johnson & Johnson: el lenguaje del amor

Redacte el slogan de su empresa y expliquelo:

Y ahora coloque la marca que su empresa ha seleccionado para ingresar al mercado:

Observaciones e inquietudes:




Plan de Comercializacién
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| I.ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DEL MERCADO

Michael Porter desarrollé este método de analisis con el fin de descubrir qué factores determi-
nan la rentabilidad de un sector industrial y de sus empresas. Para Porter, existen 5 diferentes
tipos de fuerzas que marcan el éxito o el fracaso de un sector o de una empresa: Este analisis,
se hace para ir constantemente reinventando los productos con el proposito de ampliar el
mercado y poder negociar y generar mayores utilidades para la empresa.

- c [
 |.Amenaza de entrada de nuevos competidores: El mercado o el segmento no son atractivos :
 dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos partici- :
\
\
J

=

\
\
\
\
\
\

J

=

 atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes
 recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacion sera

1at'm mas complicada si los insumos que suministran son claves para nosotros, no tienen susti-

{El poder de negociacion de los proveedores es alto, medio o bajo y por qué?
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‘4 Poder de negociacion de los compradores. Un mercado o segmento no sera atractivo :
<cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios o muchos sustltutos,;
<eI producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que ;
1pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo.A mayor organizacion de los com- |
<pradores mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad |
<y servicios y por consiguiente la corporacion tendra una disminucion en los margenes de {
<ut|I|dad La S|tuaC|on se hace mas critica si a las organizaciones de compradores les conviene E

N

¢EI poder de negociacion de Ios clientes o compradores es alto, medio o bajo y por qué?

‘5 Amenaza de ingreso de productos sustitutos. Un mercado o segmento no es atractivo si
‘eX|sten productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos
1estén mas avanzados tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los




Plan de Comercializacién
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12.ASPECTOS ESTRATEGICOS: MISION,VISIONY OBJETIVOS ES-
TRATEGICOS

Hasta hace poco tiempo el tener una “Mision,Vision y Objetivos Estratégicos” era basicamente
una moda exclusiva de grandes empresas, pero poco a poco, la moda se fue convirtiendo en

un conjunto de herramientas para orientar a todas las entidades grandes, medianas y pequenas,
en el logro de un norte deseado. El proceso de establecimiento de la mision, vision y objetivos
estratégicos se denomina “Proceso estratégico”, en el cual se proyecta la imagen de excelencia
que se desea crear.

rLa Mision: es la razon de existir y el proposito de una empresa, la mision proyecta la singulari-
<dad de la organizacion, sin importar el tamano, debe contener 5 elementos basicos:
La necesidad que satisface en el consumidor
Descripcion del producto que satisface esa necesidad
Descripcion del cliente
. Valores agregados o diferenciales con la competencia
Infraestructura
Analice y establezca la mision de su empresa teniendo en cuenta los 5 puntos anteriores

. o7 . K
 La Vision: es una imagen del futuro deseado que buscamos crear con nuestros esfuerzos y ac-

 ciones, es la brijula que nos guiara a lideres y colaboradores y sera aquello que permitira que
 todas las cosas que hagamos, tengan sentido y coherencia. Es ver a la empresa en el futuro.
 Debe ser factible alcanzarla, no debe ser una fantasia.
 Debe motivar e inspirar.

r todos
F||e y redacte la vision de su empresa para los proximos 5 anos

%
D
D

D
D
D
D
D
D
D
D
D
D
)
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 Los Objetivos Estratégicos: Los objetivos estratégicos son resultados especificos de corto
x mediano y largo plazo que la organizacién busca cumplir a través del esfuerzo intencionado.
 Los objetivos estratégicos tienen 3 caracteristicas basicas:

Elazo :

=




APRECIADOS AMIGOS

En esta SEXTA SESION DE APRENDIZAJE
desarrollaremos el tema siguiente: Plan de co-

mercializacion

Con el estudio y diligenciamiento de este tema
lograremos: Unificar todo el aprendizaje e in-
vestigacion que hemos realizado durante las
cinco sesiones anteriores sobre los temas de
mercadeo para sintetizarlo en un documento
estratégico llamado plan de comercializacion
que es la guia de nuestra organizacidn para los
proximos anos en el tema de mercadeo

13. PLAN DE COMERCIALIZACION

El resultado de la segmentacion, investigacion de mercados, andlisis de la competencia, descrip-
cion de productos y descripcion de clientes se concretan en el plan de marketing. Para una
nueva empresa es un documento muy importante ya que presenta los objetivos y estrategias
de marketing, para el primer ano de funcionamiento, junto con la determinacion del presupues-
to de ingresos. Toda empresa, sin importar su tamano o el sector en que se desenvuelve, preci-
sa elaborar un Plan de Marketing.
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Nombre asesor: Fecha entrega del plan de comercializacion:

Nombre de la organizacion y sigla: Ubicacion geografica: departamento, munici-
pio, localidad

Direccion: Nombres y cargo de las personas de la orga-

nizacion que participaron en la investigacion
y desarrollo del plan de comercializacion:

Teléfono: Fax: Celular:
Correo electronico: Tipo de organizacion:

{CUAL ES SU MERCADO POTENCIAL? (;Donde esta ubicado? Y ;qué numero de personas
lo conforman?)

{CUAL ES SU MERCADO OBJETIVO? (;Ddnde esta ubicado? Y jqué niumero de personas lo
conforman?)

{CUAL ES SU MERCADO META? (;Donde esta ubicado? Y ;qué numero de personas lo con-
forman?)
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{CUANTOS NICHOS DE MERCADO TIENE? (;Donde esta ubicado? Y ;qué numero de per-
sonas lo conforman?)

{CUAL ES SU MERCADO UNO A UNO? (;Doénde esta ubicado? Y ;qué nimero de personas
lo conforman?)

RESULTADO DEL ANALISIS DOFA
Fortalezas:

Debilidades:
Oportunidades:

Amenazas:
MATRIZ DO (Debilidades — Oportunidades)

MATRIZ DA (Debilidades — Amenazas)

MATRIZ FO (Fortalezas — Oportunidades)

MATRIZ FA (Fortalezas — Amenazas)



Cartilla metodologica - 43

Descripcion de Clientes:

Descripcion de Competidores:

Descripcion de Productos:

Alcance del plan de comercializacion (ahos)

Objetivo general del plan de Comercializacion:

‘Objetlvos y metas: Entendiendo que objetivos en el Plan de comercializacion, son los que se
¢proponen alcanzar con el, las metas son una descripcion mas precisa y explicita de estos ob-
1jetivos mencionando cantidades, lugares, personas responsables y formas de lograr la meta.
‘Los objetivos han de cumplir ciertas caracteristicas para ser Utiles:

lazo de consecucion. Deben ser factibles.
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Estrategia de producto/servicio: Es la decision de la empresa de destacar algunas caracte-
risticas del producto/servicio (como diseho, empaque, presentacion, marca, etiqueta, valores
agregados) para darlas a conocer a sus potenciales clientes con el fin de lograr un aumento
en ventas

Estrategia de precio: El precio es un elemento esencial del proceso de marketing. La decision
de la empresa esta en entrar al mercado con un precio por encima, al nivel o por debajo de
competencia. Para esta decision se toman en cuenta el precio de la competencia, los costos
internos de la empresa, y la elasticidad de la demanda (que es la forma en que el incremento
del precio de un producto puede afecta su demanda

Estrategia de distribucion: La distribucion es la forma de hacer llegar el producto al consu-
midor. Hay que determinar el método de distribucion usado con mayor éxito en el mercado
por los competidores y por nuestra empresa

Estrategia de medios: Consiste en elegir los medios de comunicacion mas efectivos para lle-

gar al cliente y que corresponden a los medios de publicidad asi:

Audiovisuales como la television, internet y relaciones publicas

Auditivos como la radio y el telemercadeo

Escritos como la prensa, material PO.P (Point of Purchasing o punto de venta en espanol y
gar de venta )y el correo directo

Estrategia de medios audiovisuales:
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Estrategia de medios auditivos:

Estrategia de medios escritos:

Estrategia de relaciones publicas:

Relacion de Clientes Actuales:

Relacion de Clientes Potenciales:
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PLAN DE MEDIOS

Medio de Tipo de Descripcion Tipo de Tiempo de Valor

publicidad publicidad campana permanencia | presupuestado
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PLAN DE VENTAS PRIMER ANO

Cws L2345 e 785 0 o
VENTAS EN PESOS

PRODUCTO |

il NNEN RN .
VENTAS EN PESOS

PRODUCTO 2

BN RREE RN
VENTAS EN PESOS

PRODUCTO 3

ek BN RNEEER RN
VENTAS EN PESOS

PRODUCTO 4

ek BENERRNEEERRNEN
VENTAS EN PESOS

PRODUCTO 5

il NNEN RN .
VENTAS EN PESOS

PRODUCTO 6

BN RREE RN
o L L LRI




APRECIADOS AMIGOS

En esta SEPTIMA SESION DE APRENDIZAJE
desarrollaremos el tema siguiente: Plan de ac-
cion para implementar el plan de comercializa-
cion

Con el estudio y diligenciamiento de este tema
lograremos: establecer acciones, tiempos y res-
ponsables en la ejecucion del plan de comerciali-
zacion

14. PLAN DE ACCION PARA IMPLEMENTAR EL PLAN DE COMER-
CIALIZACION

El plan de accion para implementar el plan de comercializacion propone una forma de alcanzar
los objetivos estratégicos que ya fueron establecidos con anterioridad y con la descripcion de
las actividades se pasa a la etapa de ejecucion

El control del plan de accidn tiene que realizarse tanto durante su desarrollo como al final. Al
realizar un control en medio del plan, el responsable tiene la oportunidad de corregir las cues-
tiones que no estan saliendo de acuerdo a lo esperado. En cuanto al control tras su finalizacion,
el objetivo es establecer un balance y confirmar si los objetivos planeados han sido cumplidos.
El dirigente que se maneja sin un plan de accion para implementar el plan de comercializacion
perdera tiempo y coloca en grave riesgo a la organizacion de quedar fuera del mercado con
sus productos o servicios.
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e

e

PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTAR EL PLAN DE COMERCIALIZACION

Nombre asesor:

e e

2. INFORMACION DE LA ORGANIZACION

Nombre de la Organizacion y sigla:

Direccion:

Nombre y cargo de la persona que realizara
supervision y control:

Alcance del plan de comercializacion (ahos):

Fecha de
terminacion

Fecha de
inicio

Fecha de elaboracion:

Ubicacion Geografica :departamento, munici-
pio, localidad

Nombres y cargos de las personas de la orga-
nizacion que participaran en la elaboracion e
implementacion del plan de accion:

Con que periodicidad se realizara la supervi-
sion y control:

Tipo de organizacion:

Responsable de la Organi-
zacion (Nombre y cargo)
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ANEXOS
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FORMATO No. | (Formato para ser diligenciado en campo)

FORMATO DE PROGRAMACION DE ASESORIAS PARA LA ORGANIZACION

Nombre de la Organizacion : Ubicacion Geografica de la Organizacion: de-

partamento, municipio, localidad
Direccion:

Nombre del director de la asociacion:

Asesoria Firma de asistencia Firma de asistencia
Fecha Hora :
No. Asesor local Empresario

Lugar de realizacion

Nombre(s) de la(s) persona(s) que
atendera(n) al asesor y cargo:

Lugar de realizacién

Lugar de realizacion

Lugar de realizacion
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Lugar de realizacion
7
Lugar de realizacion

8

Lugar de realizacion

Condiciones logisticas para la realizacion de la asesoria: Zona urbana Zona Rural
Tiempo de desplazamiento al lugar de la asesoria: horas

Desde: Hasta :

Desde: Hasta:

Tipo de transporte a utilizar: Aéreo: Automotriz Lancha-Chalupa __ Otros

Condiciones especiales para la asesoria:

Firma de asesor Firma del empresario

FORMATO No. 2 (Formato para ser diligenciado en cada asesoria)

Nombre Asesor: Fecha asesoria: Asesoria No:
Hora de inicio: Hora de terminacion:
Nombre de la Organizacion : Ubicacion Geografica : departamento, munici-
pio, localidad
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Direccion: Nombres de las personas que participaron
durante la asesoria:

Nombre del representante legal de la asocia- ) Cargo o Actividad dentro de la asociacion:
cion:

Mencione las actividades pendientes de la anterior asesoria que no se cumplieron y la razo-
nes de su incumplimiento:

Actividades desarrolladas durante la asesoria:

Actividades pendientes para la proxima asesoria:

Acuerdos y Compromisos:

Concepto sobre el avance de la asesoria: (fortalezas o dificultades)

Fecha de la préxima asesoria: Cedula del Asesor:

Firma de Asesor: Firma del Empresario:




PorAwiérica

FORTALECER PARA PROSPERAR
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