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PALABRAS DE BIENVENIDA
DEL DIRECTOR

Actualmente, la humanidad enfrenta grandes desafios y dilemas: éel desarrollo o la conservacion de la
naturaleza? é¢El mercado por encima del estado? ¢ La financiarizacion de la democracia? Pero de todos ellos,
hay uno de especial interés para los propdsitos de nuestra institucion: équién alimenta a las y los colombianos
y como podemos ponernos a su servicio? Hay multiples respuestas validas para el contexto que se proponga.

Por ejemplo, la llamada revolucién verde prometié alimentar a la humanidad, pero en realidad terminé por
fortalecer a unas pocas empresas que desarrollaron tecnologia para, entre otras cosas, producir semillas
manipuladas genéticamente. No erradicé el hambre. Lo que hizo fue globalizar la alimentacion a través de la
agricultura extensiva y el monopolio del mercado, con sus respectivas consecuencias ambientales y climaticas.
En contraste, la economia campesina ha conservado sus tradiciones, cultivando en pequefios predios con
variedad, biodiversidad, luchando por las semillas nativas, por su territorialidad, por la proteccion y uso
sostenible de los ecosistemas, y por su cultura y percepcion de la riqgueza. Son alrededor de 1.600.000 familias
duefas de pequefios predios, que generan empleo, dinamizan la economia y contribuyen a la conservacion del
ambiente.

Desde mi perspectiva, la economia campesina alimenta a Colombia. Por ello, |la estrategia CampeSENA busca
reivindicar y exaltar el papel de campesinas y campesinos a nivel nacional.

Los esfuerzos politicos, econémicos, sociales, culturales y educativos que ha hecho el gobierno del presidente
Gustavo Petro para llevar a cabo la reforma agraria son evidentes. En la historia del pais, la entrega de tierras

y el posicionamiento del tema campesino no habian tenido tanta relevancia en el imaginario colectivo y en la
agenda nacional como en este momento. Fue este Gobierno el que enfil6 todos sus esfuerzos para reconocer a
nivel constitucional al campesinado como sujeto de especial proteccidn constitucional y también fue el que se
comprometié a implementar la Declaracion de Naciones Unidas sobre Derechos del Campesinado.

Nuestra principal obsesidn, en linea con las apuestas del Gobierno Nacional, es que la economia campesina,
qgue provee alrededor del 74 % de los alimentos que consumimos en Colombia, tenga un acceso de calidad y
pertinencia al conocimiento. Por eso, hemos flexibilizado la formacién; hoy cualquier campesina o campesino,
sin ningln grado de escolaridad, puede acceder a nuestra oferta educativa técnica o complementaria. Ademas,
previa certificacion de competencias, pueden ser instructoras o instructores del SENA. El Fondo Emprender
también se ha redisefiado para que las asociaciones campesinas puedan acceder a sus recursos de manera
prioritaria y sin las barreras de acceso que podian venirse presentando.

Toda nuestra institucion se ha volcado al campo. "El SENA vuelve al campo" es el mantra que hemos adoptado
y por el cual trabajamos sin pausa ni reposo por el campesinado colombiano. Esta cartilla que sostiene en sus
manos, es muestra de nuestra preocupacion por la formacidn de este sector, es la materializacién de nuestro
compromiso por la justicia social, ambiental y econédmica, y, estamos seguros, de que serd una herramienta
para los diferentes propdsitos educativos y formativos que llevaremos al campo.

Emisoras, formadoras y formadores, recursos y mucho amor y carifio por el sector campesino son los
instrumentos que hacen realidad el slogan: iO trabajamos juntos, o nos cuelgan por separado!

iMucho fundamento!

Jorge Eduardo Londoio Ulloa
Director General del SENA
Gobierno del Cambio







CAMPESENA RADIAL

CERRANDO BRECHAS, EMPODERANDO AL CAMPO COLOMBIANO

el S e

éQué es CampeSENA?

Es una estrategia del SENA para promover el reconocimiento de
la labor del campesinado colombiano, fortalecer su economia vy
facilitar el acceso de esta poblacién a los diferentes programas y
servicios del SENA, con justicia social, ambiental y econdmica.

éPara qué sirve?

Con esta estrategia, el SENA busca propiciar el reconocimiento
del campesinado en la vida social, cultural y econdmica del pais,
con lineas de accidn transversales para atender a esta poblacion
y generar capacidades para la articulacidon y consolidacion de
modelos asociativos campesinos.

Para fortalecer las capacidades, conocimientos y habilidades de la
poblacién campesina, y abrirle la puerta a nuevas opciones que le
permitan incrementar sus ingresos y mejorar su calidad de vida.

oy i :
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éQué es CampeSENA Radial?

CampeSENA Radial nace desde nuestro campo
colombiano, como unainiciativa que busca contribuir
con la formacién técnica a través de experiencias
auditivasaccesibles paraloscampesinosycampesinas
del pais, aprovechando el poder de la radio y los
podcasts como medio para llevar el conocimiento y
oportunidades a cada rincén del territorio nacional.

Mediante la narraciéon de historias y la simulacion
de situaciones reales del campo colombiano, se
transmiten conceptos clave, experiencias, buenas
prdcticas y procesos esenciales para el progreso y la
sostenibilidad de nuestras fincas.

Uno de los pilares de la estrategia, es brindar a los
campesinos del pais una formacién complementaria
integral, pues CampeSENA Radial no solo se enfoca
en mejorar sus técnicas agricolas y que alcancen
resultados mas fructiferos en sus cultivos, sino que
también fomenta la creatividad, facilita el aprendizaje
sensorial y garantiza una experiencia educativa
dindmica y efectiva. De este modo, los aprendices,
experimentan una mejor retencion de informacion y
un desarrollo de sus habilidades cognitivas como la
concentracién, la memoria y el pensamiento critico.
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PILARES DE CAMPESENA RADIAL

A través de la estrategia CampeSENA Radial, se busca empoderar a los
campesinos y campesinas de nuestro pais, convirtiéndolos en agentes
activos de su propio desarrollo y del progreso del sector rural, al
garantizar el acceso equitativo del conocimiento y oportunidades de
aprendizaje, asi, se fortalece la economia rural y se reduce la brecha
digital en el campo, impulsando la productividad, la competitividad y la
generacion de recursos en las comunidades agricolas. De igual manera,
esta propuesta promueve la sostenibilidad ambiental, incentivando
practicas agricolas amigables con el medio ambiente y la conservacién
de los recursos naturales.

Por tanto, para estimular el aprendizaje, la estrategia cuenta con
diferentes materiales y recursos que buscan una participacion activa de
la comunidad campesina como:

Narraciones cautivadoras y personificaciones:
Los conceptos se presentan a través de historias
y situaciones cotidianas del campo, conectando
con la realidad de los agricultores y facilitando la
comprension.

Efectos de sonido y musica ambiental:

Se recrean ambientes rurales para crear una
experiencia auditiva inmersiva 'y atractiva,
manteniendo la atencion y motivacion de los
participantes.

Encuentros presenciales de interaccion:

se fomentan espacios presenciales para que
los campesinos intercambien ideas, compartan
experiencias y se apoyen mutuamente en su
proceso de aprendizaje.

u Direccion de Formacion Profesional




Material de apoyo:

son las cartillas digitales e impresas en las que se
encuentra el contenido técnico para fortalecer las
competencias de cada programa de formacién.

Programas de radio:

Una parrilla de programas radiales que se
transmitirdn a través de diferentes emisoras de todo
el pais, donde los aprendices podran escuchar las
experiencias y el contenido disefiado para apoyar el
proceso formativo.

Aplicacion moavil:

Una aplicacion que contiene podcasts, cartilla digital,
glosario y actividad interactiva, permitiendo que el
aprendiz consulte el material sin necesidad de tener
acceso a internet.

CampeSENA Radial es una apuesta por el futuro del campo colombiano,
donde la educacion se convierte en la herramienta fundamental para el
progreso y la transformacion social.

o
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PORTAFOLIO DE

PRODUCTOS Y SERVICIOS

INTRODUCCION

Una compaiia debe tener muy claro su portafolio si quiere lograr
el posicionamiento de la marca y de sus productos, asi como las
ventas que requiere para crecer y convertirse, con el tiempo en una
organizacion préspera. Por lo anterior, se invita a revisar el siguiente
video introductorio, el cual contextualiza sobre esta tematica:

Escanea el QR para ver el video

Portafolio de productos y servicios

Durante mucho tiempo, el mercado veia a las personas de bajos
recursos como secundarias, debido a su limitada capacidad de compra
y su marginalidad financiera.

Sin embargo, en la ultima década las empresas han comenzado a
enfocarse en este sector, ya que, aunque sus ingresos son bajos,
su economia ha crecido. Ese grupo ahora representa un segmento
importante del mercado por su tamafio y diversidad, en gustos y
consumo de bienes y servicios.

Grandes cadenas de almacenes han desarrollado estrategias para
captar a estos clientes, ofreciendo tarjetas de crédito que les permiten
adquirir productos basicos, electrodomésticos y mas, a partir de un
salario minimo.

Esta tendencia ha impulsado la implementacién de sistemas crediticios
disefiados para estos estratos, facilitando el acceso a productos como
motos o vehiculos de baja gama.

En respuesta, el marketing y la publicidad han adoptado sus mensajes
promoviendo el consumo inmediato, mediante créditos accesibles,
la competencia entre empresas por captar este mercado ha crecido,
ofreciendo productos diferenciados en calidad y precio.

Aunque no todos los productos se dirigen exclusivamente a este grupo,
sus necesidades deben estar presentes en los portafolios para lograr
una rapida posicion en el mercado.
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En este orden de cambios en las ventas en poblaciones de bajos recursos,
no solo el sistema bancario ha tenido que modificar sus servicios,
sino que el marketing y la publicidad se ven obligados a anunciar la
posibilidad inmediata de consumo, en la dinamica del crédito facil para
productos que antes, ni se habian imaginado; por ejemplo, la compra
de motos o vehiculos de baja gama. Estos elementos motivan una
alta competencia de las compaiiias por la captacién de este mercado,
ofreciendo alternativas que las hagan atractivas y diferenciales, en
calidad, precio y servicio. Por eso, estos anuncios deben hacer parte del
portafolio, incluyendo el consumo masivo, el crédito facil y el marketing
for low income people (ayuda a las personas a comprar con un bajo pago
inicial).

Es decir, que, aunque hay productos que no estan dirigidos en forma
exclusiva a la poblacién de bajos recursos, sus condiciones si se incluyen
en sus portafolios, si se quiere que se posicionen rdpidamente en los
balances contables de la compafiia.

J@_
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CONTEXTO

Los productos o servicios son creados para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes y es
precisamente a ellos a quienes va dirigido el portafolio, por eso debe estar centrado en el usuario y orientado
al grupo objetivo. De ahi que la importancia de su estructura y diseiio sea validada por el objetivo estratégico
gue persigue la compania, tanto en su misién como en su vision.

OBJETIVOS

Se tienen los siguientes: Se tienen los siguientes:

> Ofrecer informacién oportuna, completa y actualizada a los clientes (internos y externos), con el fin de
mantener las interrelaciones existentes (cadena de valor), con sus clientes internos y externos, a través
de un sistema de informacién.

> Avalar dentro de la linea de bienes y servicios de la compafiia, cada uno de los productos como Unico del
catdlogo, a través de la mezcla del plan promocional que maneja el equipo de ventas.

> Garantizar que cada producto o servicio alcance la interrelacién que existe con otros de la linea (cadena
de valor) en su entrega final, permitiendo la simplificacion y mejora del servicio.
El proceso de la venta “



ESTRUCTURA

Como desarrollo comunicacional para su estructura, se considera que contenga
como minimo los siguientes elementos:

Vision:

Es una declaracién a mediano y largo plazo, que
ilustra el ideal en el que se quiere convertir la
compafiia a futuro.

Mision:

Es un enunciado que describe la razén de ser de
la compaiiia, que define lo que debe hacer y para
quién lo va a hacer.

Imagen corporativa:
Estd definida por logotipos, elementos graficos,
imagenes, slogans, simbolos, escudos, colores y tipo
de letra, entre otros elementos que van plasmados
dentro del portafolio y le dan esa personalidad a la
compaiiia y al producto.

vhia Estrategia de servicio:
'.@.’ Es la premisa que orienta los esfuerzos y la actividad
y de la organizacién, hacia las prioridades de los
— clientes (el cobmo prestar el servicio).

Garantias y respaldos:

Son las medidas que acuerda la organizacién para
controlar la calidad de los productos y los servicios
posventa como parte de la satisfaccién del cliente.

La presentacion de sus productos:
Es la identificacion de cada producto de la compafiia

a partir de la descripcién de su ficha técnica.

y Direccion de Formacion Profesional
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11 CATEGORIZACION Y LiNEA DE PRODUCTOS
' i S

Al producto lo definen todas sus caracteristicas
tangibles e intangibles (empaque, color, precio, etc.),
gue son observables por el grupo objetivo y que es lo
gue motiva para su compra, si su beneficio principal
o promesa bdsica marcan la diferencia con respecto
a su competencia.

Comoloeselcasodel ejemplo “Industria Panificadora
Cholita” (se tratard durante todo este componente
formativo), sobre el cual se trabajara con su producto
“pan tajado” con sabor a fruta, que a partir de este
momento se considera un nuevo producto dentro de
la linea de panaderia.

CATEGORIZACION DE PRODUCTOS NUEVOS

Se definen 3 conceptos de productos:

> Novedosos

Pueden serinnovadores, los cuales en el momento no
tienen sustituto (tratamiento para el fortalecimiento
muscular); sin embargo, en este rango pueden
incluirse productos que, sin ser novedosos, son
diferentes a los productos de su misma linea.

> Sustitutos

Son productos similares en su uso, aunque
sus caracteristicas se diferencian de los
competidores de su misma linea y desempefian
las mismas funciones desde el punto de vista de
los consumidores, independientemente de la
industria de la que provengan. Por ejemplo, las
arepas pueden sustituir al pan.

> Imitacién

Tienen un gran parecido con el original y aunque
existen en el mercado, pueden ser nuevos para la
compaiiia. Por ejemplo, las copias de las zapatillas
gue tiene la marca registrada Converse.

T —————
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En el ejemplo previamente descrito “Cholita”, se puede definir de 2 maneras:

N\ Producto novedoso:
% ya que, dentro de la linea de panaderia en pan tajado, es el

primero con sabor a fruta.

Producto sustituto:
) ya que la competencia directa en la linea de panaderia seria
% pan comun y otra opcidn seria la arepa que puede llegar a
reemplazarla.

TIPO DE BIENES

A nivel de mercadeo se hace referencia a los bienes y servicios que las personas
eligen para satisfacer sus necesidades; los primeros son tangibles, palpables,
medibles (alimentos, vehiculos, ropa, aparatos electrdnicos o electrodomésticos)
y los segundos son intangibles (salud, educacién, bienestar, seguridad, respaldo).

De acuerdo con sus caracteristicas tangibles y de durabilidad se pueden clasificar “lh
en tres grupos de productos asi: >

3

No duraderos
Son productos que pueden ser
consumidos paulatinamente hasta
acabarse (crema dental, azucar, cereal).

Duraderos
Se diferencian del grupo anterior, porque
su vida de utilidad no es tan corta (ropa,
electrodomésticos, llantas de autos).

En los servicios se pueden encontrar
aquellos beneficios que no son solo
momentdneos (reparacion de un vehiculo,
corte y tintura de cabello).

g Direccion de Formacion Profesional



De consumo
Son adquiridos por el cliente final para su consumo (computadores). Este rango de productos tiene
una clasificacion, de acuerdo con el habito de compras, asi:

> De comparacion uniforme

Son productos que pueden ser similares en cuanto a calidad, pero diferentes en precio, diseiio y
calidad de distribucién (ropa). Algunos clientes preguntaran mas por un disefio exclusivo, aunque la
calidad de fabricacidn sea similar a la competencia.

> De especialidad

Son productos con una caracteristica especial o de una marca propia, que los hace mas costosos para
el consumidor; sin embargo, los elige buscando un beneficio particular (autos, celulares, cafias de
pescar). Sus puntos de venta son especializados y el cliente potencial, mediante informacion, lo ubica
y lo compra.

» Industriales
Son adquiridos para ser procesados o manejarlos en el desarrollo de un negocio (compra de pieles de
animales para ser procesadas como cuero y manufacturar articulos de cuero, como chaquetas y bolsos).

El proceso de la venta E




LA LINEA DE PRODUCTOS

Una linea como un grupo de productos estd relacionada entre si, porque funciona de manera similar
(satisfaccién del consumidor), se vende al mismo tipo de cliente y su comercializacidon es manejada a través
de los mismos canales. Para el ejemplo, se tomara la linea de productos: panaderia, producto: pan tajado,
beneficio principal: sabor a fruta, consumidor: grupo familiar.

> Linea de producto: panaderia.
> Producto: pan tajado frutal.
> Beneficio principal: sabor a fruta.

> Consumidor: grupo familiar, pertenecientes a grupo social medio o medio alto.

Dentro del ejercicio se encuentran productos
semejantes como los de las marcas registradas
Bimbo — Comapan — Mama Inés — Marcas propias
de los supermercados, en relacién a que son pan
tajado, pero si se va mas al detalle, su beneficio
principal es su sabor a fruta, encontrando que su
competidor directo seria la marca registrada Bimbo.

W Direccion de Formacion Profesional



Amplitud de la linea

Sila organizacidn quiere que su posicionamiento sea como una organizacién con muchos productos, buscando
con ello una alta participacién de mercado, ofrecerd una linea de productos mas amplia. Esta vision tiene
como ventaja que, si alguno de ellos deja de ser rentable, puede ser reemplazado por otro o simplemente
sale del mercado.

En contraposicidn, aquellas organizaciones que manejan lineas de productos mads estrechas buscan una alta
rentabilidad en su linea.

- O 2 sl

o
|

Las compaiiias tienden a ampliar su linea de productos
de modo sistematico de dos maneras: expandiéndola y
complementdndola.

En el ejemplo previo, la organizacion es de linea estrecha y a
futuro se podra expandir sacando al mercado diferente sabores
frutales de pan integral y en el lanzamiento del producto se
maneja solo el pan blanco tajado con sabor a naranja.
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Extension de la linea

Cuando un producto incluye una mejora, un
precio mas econdémico, unas variaciones en
sabores, en color y presentacién o en un disefio
de empaque funcional, es lo que se denomina
extension de linea, manejada siempre por una
misma familia de marca; cuando una compainiia
decide una extensién, esta puede ampliarse
hacia abajo, arriba o0 en ambos sentidos.

A continuacidn, una explicacidn al respecto:

| Tabla 1. Extension en linea

Estrategia Razones Riesgos

> Crecimiento lento en la parte superior. » Compafiias del extremo inferior atacan a la
organizacion.
> Crecimiento acelerado en la parte inferior.
» Ejecutivos de la organizacidn que no estan de

Ampliay > Objetivo de la compania: crecer llegando acuerdo en vender productos de baja calidad.
hacia a mas segmentos.
abajo > Riesgo de que los consumidores asocien los
P Cubrir una necesidad evitando asi la entrada productos de menor calidad a los ya existentes.
de competidores de su misma linea.
> Crecimiento lento en la parte inferior. » Organizaciones de la parte superior atacan a
la compaiiia.
> Crecimiento alto en la parte superior.
Ampliar |, s del . > Eje.cgtivos de la organizacién que no estén
) que de la competencia. suficientemente preparados para prestar sus
hacia servicios y asesorias en la parte superior.
arriba | » No hay mucha competencia en la

parte superior. > Riesgo de que los consumidores no crean que

la organizacidn estd preparada para producir

> Cubrir un hueco y complementar la linea. productos de calidad superior.

y Direccion de Formacion Profesional



A continuacién, se presentan algunos ejemplos:

Hacia arriba:
En el ejercicio, si una vez posicionado en el mercado se quisiera ampliar la linea
hacia arriba y decidiera entrar al mercado de los chocolates finos.

Linea media:

Cuando las compaiiias se encuentran en la categoria media, pude ampliar su
linea en ambos sentidos.

Hacia abajo:

En el ejercicio, si una vez posicionado en el mercado se quisiera ampliar la linea
57 hacia abajo y decidiera entrar al mercado del pan corriente (croissant - pan

gueso - pan hojaldrado).
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Para el caso

La compaiiia se encuentra en la linea media; por lo tanto, Industria
Panificadora Cholita, puede extenderse en ambos sentidos.

Decision sobre la linea de producto

Una linea puede ampliarse afiadiendo nuevos productos dentro de la
misma categoria, pero, esta decisién debe ser muy bien fundamentada
mediante un estudio de mercado, donde el nuevo producto tenga
caracteristicas diferenciales que lo posicionen sin ningun problema, ya
gue, por buscar ganancias adicionales, complacer a los distribuidores,
aprovechar la infraestructura de produccion y alejar a la competencia,
el resultado puede generar confusion al consumidor y simplemente un
producto puede sacar a otro.

Decision sobre la presentacion de la linea

Cuando una compaiiia decide lanzar una linea por estrategia, selecciona
uno o dos productos de esta para presentarla, para este caso, se decidid
lanzar al mercado el producto: “Pan tajado fruticas con sabor a naranja
producido por la Industria Panificadora Cholita”.
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iQué alegria acompaiarte en este camino!

Hoy vas a afianzar lo aprendido sobre portafolio de productos y servicios con una breve actividad de Falso/
Verdadero. Esto te ayudara a reconocer ideas clave para que, desde tu vereda o emprendimiento rural,

tomes decisiones mas claras y estratégicas.

Instrucciones:

1. Lee cada afirmacion y decide si es Verdadera o Falsa.

2. Revisa la respuesta y explicacién para consolidar lo aprendido.
3. Conecta cada idea con tu realidad.

El portafolio debe centrarse en el usuario y
alinearse con la misién y la vision de la empresa.

En la categorizacion de productos nuevos,
“sustituto” significa que es idéntico a otro
producto de la competencia.

La linea de productos agrupa articulos dirigidos
al mismo tipo de cliente y con canales de
comercializacién similares.

. Laextensidén de linea solo puede hacerse hacia .
¢ arriba (productos mas exclusivos) y nunca hacia i
. abajo (mds econdmicos). .

. Ampliar una linea sin estudio de mercado :
v puede confundir al consumidor y afectar el 5
. posicionamiento. .

Verdadero

Falso

Verdadero

Falso

Verdadero

Falso

Verdadero

Falso

Verdadero

Falso

iMuy bien! Cada concepto que validas te da mas control sobre tu portafolio: qué ofrecer, a quién, como
presentarlo y cuando expandirlo. Sigue observando a tus clientes, probando mejoras y cuidando tu identidad:

asi tu proyecto del campo crece con propdsito y solidez.
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1.2 MEZCLA DE PRODUCTO

Una compaiiia puede tener diversas lineas de producto que conforman
una mezcla de producto, lo cual es simplemente el conjunto de todas las
lineas y los productos de cada una. Para el caso Industria Panificadora
Cholita, se podria definir que cuenta con dos lineas:

> Linea de panaderia: pan tajado tradicional, pan fruticas, croissant,
pan sanduchero, pan perro, pan baguette, pan integral, pan pizza,
pan queso.

> Linea chocolateria: chocolate fino, tradicional, clavos y canela,
vainilla.

Lamezclade producto puede describirse segun suamplitud, profundidad
y consistencia.

Para el caso

Amplitud

La mezcla de producto se refiere al numero total de
productos de la industria panificadora. (14 productos).

$

Profundidad

Hace referencia a cudntas versiones de cada producto se ofrecen
dentro de la linea. (Plan tradicional: tamarfio familiar - tamano
personal). Para cada producto se fabrican 3 presentaciones.

.o
Consistencia

Hace referencia a qué tan parecidas son las diversas
lineas en cuanto a su uso final, sus caracteristicas para la
produccidn, canales de distribucion y otros factores.
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Componentes de la mezcla

En la mezcla de productos, es importante que la organizacion establezca
el comportamiento de:

> Producto lider

Es el producto que le genera mayores ganancias a la compaiiia. Ejemplo:
el celular estrella de una empresa dedicada a la tecnologia.

> Producto de atraccion

Es el producto disefado para llegar a todo tipo de cliente y dentro de
la linea es el que tiene un costo mas econdmico. Ejemplo: el modelo
econémico de una empresa que comercializa televisores.

> Producto de estabilidad

Hace referencia al producto que permita evitar fluctuaciones en ventas;
se debe tener en cuenta las temporadas, las celebraciones y las ofertas.
Ejemplo: la temporada escolar, la navidad, el dia del nifio.

> Producto tactico

Es aquel producto que la organizacién utiliza para asegurar su posicidon
frente a la competencia. Ejemplo: cuando la competencia ataca con
ofertas o cualquier estrategia de mercado, la organizacién saca al
mercado un nuevo producto para contraatacar a la competencia.

a0ee
2080
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iVamos con toda!

Hoy vas a fortalecer lo aprendido sobre la mezcla de producto uniendo conceptos con sus descripciones.
Esta actividad te ayudara a reconocer, de un vistazo, cémo se organiza la oferta de una empresa (como la
Panificadora Cholita) para posicionarse mejor frente a sus clientes y a la competencia.

Instrucciones:

1. Observa la Columna A (palabras) y la Columna B (frases para completar).

2. Une cada palabra con la frase que le corresponde (puedes escribir nGmero—-letra, por ejemplo: 1-C).
3. Cuando termines, revisa el solucionario y lee las miniexplicaciones con un ejemplo aplicado al campo.

COLUMNA A COLUMNA B
PALABRAS FRASES PARA COMPLETAR

: : - es el articulo mas rentable de la linea;
n Amplitud “ no siempre es el mas vendido, pero si el que deja

: : : mayor ganancia.

5 : : mide cuantas versiones tiene cada
n Profundidad : ﬂ producto (p. ej., tamafio familiar, personal,

: : : presentacion especial).

: es el niUmero total de productos que
ofrece la compaiiia en todas sus lineas.

0
o
S
3
(%]
~+
1)
>
@,
Q

------------------------------------- . ©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

©00000000000000 ©00000000000000 000000000000000 000000000000000

: : : : evalUa qué tan parecidas son las lineas
n Producto lider : n entre si (uso final, procesos, canales); por ejemplo,
: : : panaderia y chocolateria comparten tiendas.
] iy : ; : disefiado para ser accesible y atraerala
Producto de atraccion . FE LA { § b } :
: : , mayoria; suele tener el precio mas bajo de la linea.

iExcelente!
Cuando dominas amplitud, profundidad, consistencia y el rol de cada producto, puedes organizar mejor tu
portafolio y tomar decisiones mas inteligentes: qué ofrecer, como presentarlo y a qué precio.

Sigue observando tu territorio, conversando con tus clientes y ajustando tu mezcla: asi tu proyecto rural crece
con propadsito.
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1.3 PROCESO DE DESARROLLO

El desarrollo de productos consiste en introducir o adicionar valor a sus caracteristicas, a fin
de que cambien o incrementen sus caracteristicas, para satisfacer las necesidades y deseos de
quienes los consuman.

Dentro del comportamiento normal de mercadeo, toda organizacién debe tener en cuenta que,
con los cambios continuos de la competencia, los comportamientos del consumidor y el mismo
comportamiento de los productos, debe ser la prioridad y la filosofia el innovar, ya que esto permitira
crecer en un mercado de continua evolucion.
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Diseio de nuevos productos

Este disefio en toda organizacion es un trabajo
continuo, que parte de darle nuevos usos a los
productos ya existentes y posicionarlos en otros
mercados, de crear nuevos productos para extender
una linea. Cuando se colocan en el mercado, se le
conoce como lanzamiento y este proceso no debe
abarcar mas de seis meses, tiempo suficiente para
gue consumidores e intermediarios lo conozcan.

Definitivamente, este proceso tendrad éxito, si esta
soportado por un continuo estudio del mercado,

donde, através de encuestasdirigidasaconsumidores
e intermediarios, se puedan encontrar las respuestas
para desarrollar productos que satisfagan las
necesidades del consumidor y que cumplan con
unos requerimientos especiales en cuanto a envase
o0 manipulacidn para los intermediarios.

Siempre que se piense en productos nuevos, debe ir
delamano con los objetivos generales de la compaiiia
y un uso eficaz y responsable de los recursos.
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% Estrategia de desarrollo de nuevos productos

El gran reto estd en generar cambios rapidos que satisfagan gustos y tecnologia, que coloquen a la compafiia
en una mejor posicidon que la competencia; los clientes esperan mejores e innovadores productos y para ello,
las compafiias tienen dos caminos:

> Desarrollar nuevos productos a través de su departamento de investigacién y desarrollo.

> Adquisicién de una patente para desarrollar un producto propiedad de un tercero. Este proceso pone
un gran dilema a la hora de tomar decisiones, ya que los costos de un departamento de investigaciéon y
desarrollo son muy altos. Las grandes organizaciones han encontrado la solucién adquiriendo marcas ya
existentes, en lugar de crearlas o simplemente, copiando a la competencia.

v
SN’

% Etapas para el desarrollo de nuevos productos

Las etapas que se deben seguir en el proceso para la creacidon de nuevos productos son las siguientes:

a) Generacion de ideas
Estas ideas parten de la recoleccidn de informacidn sistematica en las siguientes fuentes:

> Fuentes internas: informacion dentro de la organizacién (ejecutivos - vendedores - personal de
produccion - personal general).

> Clientes: mediante encuestas se detectan necesidades y deseos de los consumidores.

P> Competencia: hace referencia al estudio continuo de lo que esta haciendo la competencia, a través
de la publicidad y otras comunicaciones.

> Distribuidores - Proveedores: por estar tan cerca de los consumidores, conocen informacion de
primera mano sobre problemas, soluciones y posibilidades de nuevos productos.

> Otras fuentes: publicaciones, seminarios comerciales, agencias de publicidad, estudios de
investigacidn; son las fuentes de mas continua consulta.

b) Filtrado de ideas

Detecta las buenas y desecha las que no sirve, este proceso se lleva a cabo en cabeza de los
vendedores o ejecutivos.

c) Desarrollo y verificacion de conceptos
Luego del proceso de filtrado, la idea se convierte en un concepto, que no es mas que una version
detallada de la idea y esta, posteriormente se convierte en una imagen, que es la manera en que
el consumidor percibe el producto real o potencial.

y Direccion de Formacion Profesional
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d) Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia

Cuando se habla de la estrategia de mercadotecnia, se hace
referencia a los objetivos, a la directriz de la empresa y los planes
de accidon que se llevaran a cabo, para cumplir con una meta
establecida. Lo clave estd en definir el grupo objetivo al que va
a ir dirigido esta estrategia, asi como el producto que se desea
posicionar en ese segmento del mercado. Para el ejemplo de Pan
Fruticas de Industria Panificadora Cholita, consta de tres partes:

» Mercado meta: hogares.

» Posicionamiento: pan tajado con sabor a frutas.

> Ventas: para los primeros seis meses lograr una participacion
de un 10 % en el segmento de este producto.

e) Analisis comercial

Una vez que se ha elegido el producto que se va a desarrollar,
asi como su estrategia de mercadeo, se analiza también Ia
proyecciéon de ventas y su relacién directa con los beneficios
para la compania. Para llevar a cabo esta etapa, se apoya en la
historia de ventas de productos similares.

f) Desarrollo del producto

Se desarrolla una o mas versiones fisicas para encontrar el
prototipo que satisfaga al consumidor en su desempefio o uso y
gue los costos presupuestados sean los adecuados.

g) Pruebas de mercado

Desarrollado ese prototipo, se pasa a la etapa de prueba,
se lleva a cabo en el punto de venta, mediante prueba de
producto para saber si finalmente cumple con las expectativas
del consumidor potencial. La compafiia utiliza estas pruebas,
para observar la reaccion de los consumidores y distribuidores
ante el manejo, uso y compra del producto.

h) Comercializacion

Hace referencia a la puesta en marcha de todo el proceso de
produccién del producto, asi como su comercializacion en el
punto de venta, apoyado por una estrategia de publicidad y
comunicacién adecuada, que llegue al consumidor potencial y
posicione el producto o servicio.
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Hoy vas a fortalecer lo aprendido sobre el proceso de desarrollo de nuevos productos con una actividad de
emparejamiento. Esto te ayudard a reconocer etapas y decisiones clave para llevar tus ideas del campo al
mercado.

Instrucciones:

1. Lee cada definicion de la columna A.

2. Enla columna B veras posibles respuestas (maximo dos palabras cada una).

3. Empareja escribiendo el nimero de la respuesta de la Columna B al lado de cada definicién de la Columna A.
4. Al final, revisa el solucionario.

COLUMNA A: COLUMNA B:
DEFINICIONES RESPUESTAS
: Fase inicial donde recoges propuestas : ) :
] p Lanzamiento 3
de empleados, clientes, competencia n s :
. - comercial :
: y proveedores. : :

n Etapa para descartar propuestas inviables
y quedarte con las que si funcionan.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000  ©0000000000000000000000000000060 00

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000  000000000000000000000000000000000

eecee cocece

Investigacion previa (encuestas a
consumidores e intermediarios) para
: validar necesidad, requisitos y recursos.

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000  ©0000000000000000000000000000060 00

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0000000000 00000000000000000000000
.

.
.
.

n Ensayo en punto de venta para observar la
reaccion real de consumidores y distribuidores.

©00000000000000 000000000000000 000000000000000 0000000000000 00

.
.
.
.
.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000  ©000000000000000000000000000000 00

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 00000000 0000000000000000000000000

E Lanzamiento con distribucion y publicidad
para posicionar el producto en el mercado.
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=
=
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=
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Q
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.
.
.
.
.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000  ©000000000000000000000000000000 00

iExcelente!

Cuando puedes nombrar y ordenar cada etapa —de la idea a las pruebas y al lanzamiento— tomas
decisiones mas seguras para tu emprendimiento rural. Sigue escuchando a tus clientes, midiendo resultados
y ajustando tu propuesta: asi tu producto crece con propdsito y llega mas lejos.
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1.4 IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa es, segin Bort (2004) “la representacion mental que tienen los publicos interesados
y la sociedad en general de una organizacién, sus productos, directivos, métodos de gestion, etc. Conseguir
una imagen positiva es dificil y costoso, pero resulta rentable, porque favorece muy sensiblemente a la
organizacion que lo posee, beneficidandose los productos que fabrica o vende”.

En términos generales, es todo lo que rodea a
una organizacién, es una de las herramientas mas
importantes para el reconocimiento por parte del
grupo objetivo y su posicionamiento en la mente del
consumidor, en todo lo que tenga que ver con los

: [ ] =N ] . e
.. -
e _ ==_!___I_l_=l_._._-_ A productos, la imagen como organizacion y respaldo

=,

. de marca.

Cuando se habla de imagen corporativa, se hace
referencia a una representacion mental, que es
, individual para cada persona, es su representacion
mental del producto o de una organizacién y se

"‘ ‘ ‘\\\‘\ soporta a través de sus experiencias o vivencias.
T N
SRl XX
\* *«;.._&\\
=,
o
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De acuerdo a la imagen corporativa, se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

Identidad corporativa

Es la razén de ser, es la representacion que tiene un
individuo de una organizacion partiendo de lo que es,
de su esencia misma, en comparacién al ser humano;
cuando se habla de su genética, es como si se hiciese
de su identidad corporativa.

Esta identidad corporativa se basa en los valores que
tiene cada organizacién como son la honestidad,
respeto, lealtad, responsabilidad y todo lo que
soporte su labor, su trabajo, su relacidon con la
comunidad y con el individuo mismo.

Diseiio logotipo (Restyling) o actualizacion
- Diseio papeleria (Rebranding)

Para el caso y con respecto a la empresa que se
viene trabajando en este componente formativo, la
identidad corporativa abarca el disefio Cholita del
logotipo y el disefo de toda la imagen corporativa,
gue en conjunto integra la representacion visual de
la organizacion.

Este trabajo requiere un estudio, ya que va a ser el
vestido que se muestra a todos los individuos para
gue conozcan la organizacion, debe hablar de lo que
se hace y se convertird con el pasar el tiempo en el

apellido diferencial para la competencia y lo mas
importante, para el grupo objetivo.

Cuando se habla de disefio de logotipo o actualizacién
de uno ya existente, se hace del concepto Restyling y
si se habla del disefio de toda la imagen corporativa,
se hace referencia del concepto Rebrandin.

Creacion de la marca

Comunmente, la marca es entendida como la
identificacion de una organizacién, sea por medio de
un logo o logosimbolo que representa una dimension
social, la cual debe tener una identidad propia, que
la distinga de los demds; ademds, debe expresar
valores corporativos, su razon de ser y un concepto
global de los productos de una organizacion.

Valor de la marca

No se puede asociar a un valor material, es la
relacion directa cliente - marca. En un mundo cada
vez mas competitivo, la marca juega un papel muy
importante, ya que mueve estimulos pasionales,
dandole al producto respaldo. El desarrollo visual
de la marca con todas sus especificaciones es lo
gue se conoce como portafolio de marca - identidad

corporativa.
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% Manual imagen corporativa

El manual de imagen corporativa permite determinar caracteristicas al detalle de la marca como los colores
gue identifican la marca, sus dimensiones, el tipo de letra fuente y el uso correcto de esta imagen en todas
las piezas de divulgacidn, con el propdsito de mantener siempre la misma unidad visual y garantizar asi el
posicionamiento en la mente del consumidor, evitando que se confunda con la de la competencia cualquier
otra del mercado.

Para el ejercicio, se dara la siguiente pauta del manual corporativo de Industria Panificadora Cholita, que se
ha venido trabajando.

I Figura 2. Manual de imagen corporativa

4% Simbologia basica |

Para evitar resultados no deseados en la puesta en
practica de la marca Cholita, se tiene que seguir una
serie de normas genéricas.

La marca Cholita estd construida a base de un
simbolo, un logotipo y colores corporativos que se
deberan respetar por su uso correcto, basado en lo
siguiente:

NDUSTRIA PANIFICADOR

Logotipo corporativo
Es el identificador de la marca de uso comun en todas
las aplicaciones.
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Colores corporativos

El logotipo debera ser impreso en policromia (CMYK) o en su defecto, en negro.

El color corporativo de la palabra Cholita y la palabra Industria Panificadora corresponden a estas
especificaciones.

C15 M36 Y70 K4
R216 6166 B32
HTML DBAGSC

C31 M38 Y57 K19
R164 6138 B104
HTML A4BAGE

C18 M21Y30 K2
R213 6198 B179
HTML D5CGE3

Tipografia

La tipografia corporativa para la palabra Cholita es AngillaTattoo Personal Use, que sera de uso obligatorio en
todos los documentos y piezas publicitarias, ya que no hay fuente sustituta.

La tipografia corporativa para la palabra Industria Panificadora es de la familia Nilland en sus versiones Black,

ExtraBold, SmallCaps; que sera de uso obligatorio en todos los documentos y pieza publicitarias, ya que no
hay fuente sustituta.

INDUSTRIA PLANIFICADORA

F.'u"je‘ﬂf’é’ﬁ;ﬁg’ﬁﬂﬁfﬁ#}rf-?.;‘hﬁ-ﬁ"ﬂ:’:‘rg;j'. ABCDEFGHIJKLMNNOPORSTYWXYZ
=r = PR e ,:-"' 7 il T rllu"'"
GBCDETGILI A 0123456789 167, HS%=
NOTNOPOR S TUAUAUT
0123456789 ABCOEFGHKLMNOPLRSTVWXYZ

Sy 0123456789 167 #S%6-
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% Normas para el buen uso de la marca

El valor y el posicionamiento de la marca dependen en gran medida de la disciplina en su aplicacién. Con el
objetivo de no generar confusion en el consumidor con respecto a la marca, es fundamental evitar los efectos
erréneos en su utilizacion.

Por lo anterior, aplicar de forma ordenada y utilizar de manera correcta el logotipo, permitira sin equivocos
gue se logre un buen posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

—

(OUSTRIA P
===

INDUSTRIA PANIFICADOR, -
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Versiones correctas
Siempre se debera aplicar la marca en su versién original. En el caso de que no sea posible, se aplicard la
versidn en blanco y negro.

La maxima visibilidad, legibilidad y contraste tienen que asegurarse en todas las aplicaciones. Si el logotipo
tiene que aplicarse sobre fondos no corporativos o fotografias, debe hacerse en blanco y negro.

Aplicaciones incorrectas
El logotipo tiene unas medidas y proporciones determinadas por los criterios de composicion, jerarquia y
funcionalidad. En ningln caso, se hardn modificaciones de estos tamafios y proporciones, como las siguientes:

> Aplicacién incorrecta del color > Tamafos incorrectos
> Deformacién > Tipografias incorrectas

El proceso de la venta u



% Aplicaciones de la marca

A continuacién, se ilustran las diferentes aplicaciones
de la marca Industria Panificadora Cholita en piezas
publicitarias:

Papeleria: imagen que relaciona el logotipo de
la Industria Panificadora Cholita, aplicado en la
papeleria (membretes, tarjetas de presentacion).

Identificacidon: imagen que relaciona la aplicacion
del logotipo de la Industria Panificadora Cholita en
Identificacion.

Carpeta: imagen que relaciona la aplicaciéon del
logotipo de la Industria Panificadora Cholita en
carpetas.

Material POP: imagen que relaciona la aplicacion
del logotipo de la Industria Panificadora Cholita en
material POP como vasos, gorras, relojes, esferos,
entre otros.

% Empaque y embalaje

Se debe diferenciar entre el empaque y embalaje; el
primero, puede estar fabricado en una variedad de
materiales y sirve para contener, proteger, manipular
y presentar un producto; mientras que el segundo,
se refiere a la envoltura que contienen los productos
temporalmente, principalmente para agruparlos en
funcidn de su almacenaje.

Si se habla de la parte publicitaria, aunque su funcién
primaria es contener y proteger, hoy en dia es una
herramienta importante de marketing, su desarrollo
debe ir de la mano pensando en el aumento de la
competencia, en la falta de espacio en los anaqueles
de las tiendas; ahora, su funcidon es desempefar
muchas tareas a la hora de vender: atraer la atencion,
describir el producto e incluso venderse.

A nivel de la campafiia publicitaria, el empaque puede
reforzar el posicionamiento de un producto, ya que
puede influir en la forma en que un consumidor
percibe un producto.

W Direccién de Formacién Profesional
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Por lo anterior, se deben realizar las siguientes funciones:

Identificar el producto.

Descripcion del producto (fabricante, dénde y cuando se ha fabricado, contenido y composicién
fisica, formas de uso, fecha de caducidad y condiciones de seguridad).

Promocién del producto, mediante disefios que atraigan a los compradores en épocas especiales
como navidad, dia del amor y la amistad, dia de la madre, etc.
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& P.O.P.

El material P.O.P. (Point of Purchase) por sus siglas en inglés, literalmente «punto de compra», corresponde a
todos los implementos destinados a promocionar un producto o servicio. En el punto de venta se encuentran
dummies, plegables, folletos informativos, muestras de producto o géndola propia del producto.

Para el caso expuesto del que se viene trabajando, para el lanzamiento del producto se utilizard prueba de
producto con un punto de géndola para esta actividad, recetario “El pan con sabor” con algunas preparaciones
del producto y tabla nutricional.

I Figura 4. Aplicacion material P.O.P
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iA crear marca!

Tu conoces tu territorio, tus productos y a tu gente. Hoy vas a dibujar cdmo se ve y se siente la imagen
corporativa de una marca (puede ser la tuya o la de tu comunidad). Cuando pones en papel colores, simbolos
y valores, la marca conecta mejor con tus clientes.

Instrucciones:

1. Materiales: ten a la mano |apiz, borrador, regla y colores (si tienes marcadores, también sirven).

2. Leeeltemaypiensa:éiquévalores quierestransmitir (honestidad, respeto, responsabilidad, lealtad)?
¢Qué producto deseas representar (por ejemplo, pan tajado frutal, café, queso, artesania)?

3. Entu hoja, calca o copia el “disefio del espacio para el dibujo” (plantilla) que veras abajo.

4. Dibuja tu logotipo en el recuadro central, elige colores corporativos, anota tipografias (si no las
conoces, describe el estilo: “letra redonda, gruesa, amable”), y muestra aplicaciones (papeleria,
POP, empaque).

5. Colorea y cuida la legibilidad: evita deformar el logo y mantén buenos contrastes (si el fondo es
oscuro, el logo claro).

6. Al final, escribe una frase corta que exprese la promesa de valor de tu marca (max. 8 palabras).

Espacio para el dibujo

4 I
. J
iExcelente!

Acabas de convertir ideas en identidad visual: eso es construir imagen corporativa. Sigue observando a
tus clientes, cuida tus colores, tu logo y tu mensaje en cada punto de contacto.

Asi tu marca conecta, inspira y se queda en la mente del consumidor.
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SEGMENTACION Y MERCADOS DE INTERES

INTRODUCCION

La segmentacién de mercados y el mercado de
interés van muy de la mano, ya que a través de estos
procesos se permite a las empresas ser mas precisas
y efectivas en sus estrategias. Por lo anterior, se
invita a revisar el siguiente video introductorio, el
cual contextualiza sobre esta tematica:

La segmentacion de mercados es clave para el
desarrollo productivo de las organizaciones, no solo
identifica clientes potenciales, sino que también
mejora productos o servicios, diversifica la oferta y
optimiza los presupuestos de publicidad.

Al analizar variables exdgenas que caracterizan
diferentes grupos, se puede dirigir mejor la fuerza de
ventas hacia los objetivos.

En la actualidad, la integracion econdmica
entre naciones ha impulsado el crecimiento del
comercio global.

Ante este escenario, muchas pequefias empresas
buscan nuevos mercados dentro de sus propios

Escanea el QR para
ver el video

Segmentacidn y
mercados de interés

paises, diversificando sus portafolios y atrayendo
nuevos segmentos. La clave del éxito radica en la
habilidad de los ejecutivos para identificar, analizar y
aprovechar las oportunidades en distintos entornos.

El marketing ha desarrollado diversas metodologias
para investigar mercados de interés que ofrecen
oportunidades de crecimiento para empresas y
emprendedores.

Estos procesos de expansidn requieren grandes
inversiones y conllevan riesgos, por lo que es
crucial que las organizaciones los anticipen. Asi, la
investigacién debe realizarse con seriedad y precision,
independientemente del tamafio de la empresa, si se
desea obtener resultados satisfactorios.

2.1 SEGMENTACION DE MERCADOS Y PREMISAS PARA SEGMENTAR

La segmentacion permite identificar aspectos comunes entre los componentes del mercado objetivo, ya que
se logran reconocer los deseos, gustos, necesidades, entre otros aspectos de estos grupos.
A continuacién, se tratan algunas definiciones de reconocidos autores, los cuales le permitirdan aclarar el

concepto de segmentacion:

Céspedes (2012)
Es una subdivisién en grupos homogéneos
de clientes, donde cada uno de los cuales
puede sefialarse como mercado.

:1[][]%

Kotler & Armstrong (2008)

Es la division de un mercado en grupos
definidos con necesidades, caracteristicas o
comportamientos distintos, los cuales podrian
requerir productos o mezclas de marketing distintos.

En general, estos autores definen la
segmentacién como una conformacion de
grupos (consumidores, industrias, etc.) con

caracteristicas y necesidades comunes entre si,
pero variadas entre los demas.
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Ejemplo:

Los deportistas son un segmento atractivo
para el disefio de zapatos deportivos. Este
grupo comparte los mismos intereses vy
gustos por mantenerse en forma y gozar
de buena salud, a través de la practica
sana de ejercicios y para ello, existen
compafiias especializadas en satisfacer
dichas demandas.

@%
8 . °
' Objetivos

La segmentacion puede contar con diversos objetivos, dependiendo
del plan estratégico de la compaiia, el plan de accién o el plan de
ventas del departamento comercial.

Algunos objetivos a resaltar son:

> Identificar y analizar el comportamiento de consumidores a la
hora de decidir la compra.

> Dividir el mercado en distintos grupos de compradores que

requieran satisfacer necesidades, mediante productos o servicios

distintos.

Aumentar la rentabilidad de la empresa.

P> Medir el nivel de operatividad.

v

J‘
8 .
( ; Importancia

La segmentacion de mercados es importante, porque permite mantener
los actuales clientes y conseguir nuevos a partir de la definicion de
qué vender y a quién vender, de tal manera que facilite el disefio de
productos o servicios a la medida de las necesidades, gustos y deseos
de los consumidores.
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, Caracteristicas

A continuacidn, se relacionan las caracteristicas mas importantes dentro
de la segmentacién de mercados y lo que representan:

Mensurables
La medicién es fundamental a la hora de poder identificar el tamafio, el
poder de compra y los perfiles de los segmentos. Por ejemplo: tamafio
de la poblacién de determinada region, el nivel de desempleo y el
ingreso per capita.

Accesibles

Debe permitir llegar a la poblacién general de tal manera que permita
conocer sus atributos. Por ejemplo: venta de libros escolares a partir de
visitas de determinados colegios ubicados en determinada localidad.

Sustanciales

Los segmentos deben ser tan grandes y redituables, de tal manera que
valga la pena seleccionarlos y disefiarles estrategias de marketing. Por
ejemplo: medicamentos antigripales para nifios menores de 5 afios.

Diferenciables

Permite reconocerlos por sus particularidades y no confundirse con
otros grupos, ya que evitara que la mezcla del mercado sea confusa
y pierda su objetivo. Por ejemplo: el segmento de la marca registrada
de la tarjetahabientes de American Express Gold, la cual tiene como
particularidad, el estar dirigida a personas con un nivel de vida alto.

Procesables

Identifica los programas eficaces para atraer y retener a los grupos
segmentados, de acuerdo con su disponibilidad de recursos y sus
propias caracteristicas. Por ejemplo: la compaiia de calzado S.A.S.
decidié que, a pesar de que existian reglas arancelarias atractivas que
permiten una expansion a nivel internacional, opté por segmentar y
seleccionar su mercado meta en otras ciudades del pais, ya que no esta
en la capacidad de invertir a gran escala.
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Ventajas

Son las siguientes:

> Mejor posicidn para analizar y detectar
oportunidades de mercado.

> Estructurar los presupuestos de manera mas
acertada.

> Ajuste exacto a productos o servicios, de
acuerdo con las necesidades e intereses de los
consumidores.

> Disefar o redisefiar las politicas de marketing
para lograr satisfacer las preferencias de los
grupos meta.

> Orientar la publicidad y promocion de acuerdo
con las caracteristicas de cada segmento o
segmentos elegidos.

» Organizar adecuadamente los sistemas de
distribucién.

SA7

Tipos

La segmentacion busca dividir mercados grandes
y diversos, en segmentos pequeiios en los cuales
puedan ofrecer sus productos y servicios que
garanticen lasatisfaccidony un mayor reconocimiento
de los productos y servicios. Por lo anterior, se hace
necesario efectuar una segmentacion de acuerdo
con el tipo de mercado o grupo objetivo, para lo
cual se tienen tres tipos de segmentos:

Consumo Industrial
va dirigido al reconocimiento de las son aquellos segmentos que van
caracteristicas de diferentes consumidores dirigidos a identificar caracteristicas de
directos, de acuerdo con unos criterios clientes corporativos, industriales y en si,
similares que permiten agruparlos entre si. consumidores de productos a gran escala.
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Internacional
va dirigido a consumidores o industriales
residentes en otro pais y que buscan,
mediante su estrategia, lograr operatividad
y posicionamiento en mercados foraneos.

Luego de decidir cudl sera el segmento al
gue se dirigirdn todas las estrategias de
mercadeo, es necesario tener en cuenta
los elementos fundamentales en Ia
consecucion de los objetivos corporativos,
esencialmente los comerciales. Es
fundamental realizar una eleccién eficiente
de la porcidn que se escogerd; para esto, es
necesarioteneren cuentaalgunas premisas
gue servirdn de apoyo para efectuar un
eficaz proceso de segmentacion.
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PREMISAS PARA SEGMENTAR

Existen diversos factores o procesos a
tener en cuenta al momento de realizar
una segmentacion de mercados, hasta
el punto de llegar a la meta deseada; es
por esto, que es importante conocer y
aplicar lo que representa cada una de las
siguientes premisas.

@‘RA’ Criterios de segmentacion

A continuacidn, se relacionan los siguientes criterios
utilizados por cada uno de los tipos de segmentos, los
cuales a pesar de tener un componente cualitativo
frente a las variables que presenta cada uno,
requieren de mediciones altamente cuantitativas
que en ciertos eventos resultan ser complejas:

Geograficas

Este criterio o variable permite dividir
el mercado en diferentes unidades
geograficas como paises, provincias,
municipios, ciudades, localidades, barrios,
etc. Dicho fraccionamiento identifica el
area o areas a las cuales podrian llegar
los productos o servicios ofertados y de
esta manera, satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores alli presentes.
(Adaptado de Kotler & Armstrong, 2008).

Variables: nombre de la region, tamafio de
la ciudad, densidad y clima.

H Direccion de Formacion Profesional

Demograficas

Este criterio o variable permite dividir
el mercado en diferentes unidades, de
acuerdo con las caracteristicas y estructura
de la poblacidn objeto de estudio.
(Adaptado de Kotler & Armstrong, 2008).

Variables: género, edad, estado civil,
ocupacion, educacion, ciclo de vida
familiar, tamafio familiar, religidn, raza,
generacion y nacionalidad.



Psicograficas

Este criterio o variable permite dividir el
mercado en diferentes unidades, de acuerdo
con las caracteristicas de la personalidad
de la poblacion objeto de estudio y su
comportamiento o conducta de compra.

La identificacion de este criterio es compleja,
dada a la dificultad en la accesibilidad de
informacidn por parte de algunos grupos de
consumidores, donde es complicado
obtener informacién.

(Adaptado de Kotler & Armstrong, 2008).

Variables: clase social, estilo de
vida y personalidad.

Conductuales

Este tipo de fraccionamiento del mercado
permite observar aspectos, tales como el
tipo de establecimiento, las horas en las que
el cliente compra, frecuencia de compray
lealtad a la marca.

Los parametros son facilmente cuantificables
y las porciones de mercado suelen ser tacticos
de alta accesibilidad. (Adaptado de Kotler &
Armstrong, 2008).

Variables: ocasiones, beneficios, tipo de

usuario, regularidad, fidelidad, nivel de
conocimiento y actitud.
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@ Politicas de segmentacion

Las politicas son definidas a partir de los objetivos estratégicos y de los planes
disefiados para lograr su cumplimiento; por tal motivo, se han establecido algunas
politicas que recaen en las estrategias o caminos a emprender para determinar el
mercado meta, entre las cuales se tiene:

iz

Politica no diferenciadora

Esta politica apunta a todos los consumidores de manera masiva. Las decisiones
tomadas son orientadas alarealizacién de campafias publicitariasy promocionales
aunmacrosector, sefialando similitudes mds que diferencias. Quienes se arriesgan
a orientar sus acciones frente a este marketing, pueden verse perjudicados por
competidores que se enfocan en satisfacer las necesidades de grupos especificos.

Q

Politica concentrada

La decisién se enfoca en lograr llegar a un grupo especifico y generalmente
minoritario con caracteristicas Unicas, que estdn dispuestos de manera
certera a optar por productos o servicios que los satisfaga, sin tener en cuenta
otros aspectos que muy posiblemente si son relevantes en la estrategia no
diferenciadora. Esta decision se fundamenta en lograr ser mas eficientes
con el uso de recursos, ya que disponen de informacidn mas concreta de
las necesidades de ese pequefio grupo, lo cual permite enfocar sus acciones
de manera mas precisa, logrando una mejor posicién y reconocimiento. No
obstante, suelen percibirse menos competidores, pues la gran mayoria de
estos apuntan a segmentos mads grandes y diversos.

Z 2

Politica diferenciada Politica individual
Estapoliticavaorientadaalarealizacion  Su orientacion busca satisfacer mercados
de acciones particulares para cada |ocales o individuales, los cuales permiten
uno de los segmentos a elegir. Esta ;|5 (lientes obtener a la medida los
politica va orientada a la realizacion de . .
productos o servicios que satisfagan

acciones particulares para cada uno de ]
los segmentos a elegir plenamente sus deseos, expectativas y
necesidades.
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@ SRA, Proceso de segmentacion

Un factor clave para todas las empresas es saber en qué negocio estan y a quién van a dirigir sus productos o
servicios. Es allidonde la segmentacién se hace cada vez mas necesaria para poder descubrir las caracteristicas
de los consumidores, frente a sus gustos, motivaciones y, sobre todo, necesidades que lo impulsan a dirigir su
eleccién hacia determinado producto o servicio.

Por lo anterior, se hace necesario saber cdmo llegar a ese reconocimiento; es decir, cual es el proceso que
permite finalmente obtener la informacién que sera clave para disefiar las estrategias de marketing y buscar
un mejor posicionamiento en el mercado.

A continuacién, podran analizar e identificar de manera sencilla, cada uno de los pasos que se siguen para
realizar una segmentacion:

» Necesidad de encontrar un mercado
Surge a partir de la necesidad de obtener informacién fidedigna para llevar a cabo la investigacion y para ello,

continua con la eleccién de las fuentes a partir de |la observacion.

» Observacion
La busqueda de oportunidad de mercado se puede hacer a través de varias fuentes:

e Primarias: investigaciones por parte de departamentos internos de la compafia o investigaciones externas
(consultoras, instituciones, fuentes publicas, entre otras).

e Secundarias: basada en estudios anteriores (intuicion empirica y expertos).
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» Determinacion del mercado potencialy
necesidades genéricas

Es decir, se debe identificar la maxima posibilidad de

venta en la industria y las necesidades reales de los

posibles compradores futuros.

» Establecimiento de las variables
relevantes para la segmentacion

Se deben identificar aquellas variables o

caracteristicas importantes, que permitan llegar a

una divisién o agrupacién de estos mismos, dado los

objetivos.

» Determinacion y proyeccion potencial
de cada segmento

Una vez definido cada grupo, se obtendra una matriz

de segmentos, donde cada segmento o “nicho de

mercado” tendra una caracteristica peculiar y, por

tanto, un probable potencial propio.

» Determinacion y proyeccion de la
accion de la competencia

En cada segmento, antes de seleccionar un nicho

al cual dirigirse, se deben tener presentes las

actividades o roles que juega la competencia en cada

uno de ellos.

» DOFA de cada segmento

Determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que ofrece cada segmento,
es una tarea estratégica antes de optar por una
posicidn. Esta vision permitira saber el lugar en el
gue se encuentra para competir en el mercado,
dado el segmento elegido.

» Seleccion del mercado meta

Luego de haber realizado dicho proceso, Ia
segmentacion finaliza, pues ya se han seleccionado
uno o mas segmentos para competir.

» Estrategia de mercado

Una vez realizado el diagndstico situacional, se
procede al disefio de las estrategias o caminos que
permitirdn el posicionamiento en el mercado. Se
tendrd en cuenta el marketing mix, para que a partir
de cada uno de sus componentes se analicen y dirijan
acciones que logren cautivar el mercado: estrategias
de producto, precio, distribucién, etc.

» Posicionamiento

Una vez aplicadas las estrategias, se busca cubrir una
gran porcién del mercado, a través de una mayor
recordacion del producto o servicio, de tal manera
gue se incremente las ventas y con esta las utilidades.




@ 3%’ Proceso de segmentacion

El mercado meta es llamado también target o poblacion objetivo
y surge de la necesidad que tienen las empresas para elegir de un
segmento un grupo de consumidores o industrias a las cuales se les
va a direccionar las estrategias de marketing, para lograr posicionar
los productos o servicios ofrecidos. Por lo anterior, hay que tener en
cuenta los siguientes tipos de marketing:

Marketing no diferenciador
Su principal caracteristica es que no marca ningun tipo de diferencia entre las variables que existen
dentro del mercado, lo cual le permite llegar de manera masiva a todos los consumidores. Esta decision
hace posible orientar sus campafias publicitarias y promocionales a un macrosector sefialando
similitudes, mas que diferencias. Quien se arriesgan a orientar sus acciones frente a este marketing,
pueden verse perjudicados por competidores que se enfocan en satisfacer las necesidades de grupos
especificos. Ejemplo: fabricaciéon y comercializacion de prendas talla Unica.

A

Marketing diferenciado
Cuando se asume la decision de llevar a cabo estrategias diferenciadoras, se estd viendo la posibilidad
de orientar acciones particulares para cada uno de los segmentos o nichos a los que se decide abarcar.
Ejemplo: compafiiia de cosméticos que ofrece productos para pieles jovenes y maduras. Los equipos
celulares de determinada marca utilizan estrategias, de acuerdo con los grupos objetivos con los
cuales se establecié el propdsito de diseifio de equipos de baja, media o alta gama, los cuales van
dirigidos por sus colores y disefios a personas jévenes y maduras.

Marketing concentrado o nichos de mercado
La decisién se enfoca en lograr llegar a un grupo especifico y generalmente, minoritario con
caracteristicas Unicas que estan dispuestos de manera certera a optar por productos o servicios que los
satisfagan sin tener en cuenta otros aspectos que muy posiblemente si son relevantes en la estrategia
no diferenciadora, como lo es el precio. Los nichos permiten a las companias ser mas eficientes con
el uso de recursos, ya que disponen de informacidn mas concreta de las necesidades de ese pequefio
grupo, lo cual permite enfocar sus acciones de manera mas precisa, logrando una mejor posicién y
reconocimiento. No obstante, suelen percibirse menos competidores, pues la gran mayoria de estos
apuntan a segmentos mas grandes y diversos. Ejemplo: una empresa que vende productos organicos
se dirige a consumidores preocupados por la salud y la sostenibilidad.

Marketing individual
Orientado a satisfacer mercados locales o individuales, los cuales permiten a los clientes obtener a la
medida los productos o servicios que satisfagan plenamente sus deseos, expectativas y necesidades.
Ejemplo: los servicios de sastreria y fabricacion de autos para determinadas celebridades.
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iQué bueno tenerte aqui!
Hoy vas a transformar lo aprendido sobre segmentacidn de mercados en practica. Esta actividad te
ayudard a reconocer, con rapidez, los conceptos clave y a relacionarlos con tu realidad rural (plaza,
vereda, rutas y clientes).

Instrucciones:

1. Lee con atencidn cada definicion y cada término.

2. Empareja escribiendo el nimero de la definicion con la letra del término que corresponda (ej.: 1-C).
3. Cuando termines, revisa el solucionario y corrige si hace falta.

4. (Opcional) afnade un ejemplo propio de tu territorio para al menos dos parejas.

Actividad: Une las columnas (5 parejas)

COLUMNA A: COLUMNA B:
DEFINICIONES OPCIONES

n Segmentacién que usa region, clima o
tamaio de ciudad para dividir el mercado.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 00000 00000000000000000000000000000000 o

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000  © 0000000000000000000000000000000000000

eecee cocee

Segmentacién que considera edad, género,
ocupacion o educacion.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000  ©0000000000000000000000000000000000006 o

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000  © 0000000000000000000000000000000000000

eeeee cocoe

n Segmentacion basada en estilo de vida,
personalidad o clase social.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000  ©000000000000000000000000000000000000 o

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000  © 0000000000000000000000000000000000000

eeeee ococce

n Segmentacion que agrupa por habitos de
compra, lealtad o beneficios buscados.

©00000000000000 ©000000000000000 000000000000000 000000000000000

. Politica que enfoca recursos en un nicho . i ; :
2 £l 8, : Marketing concentrado :
2 especifico con caracteristicas unicas. - n :

iExcelente!

Cuanto mejor segmentas, mejor eliges a quién serviry cdmo hacerlo. Sigue observando a tus clientes, ajusta
tu oferta y mide resultados: asi tu emprendimiento del campo crece con foco, coherencia y propdsito.
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2.2 METODOS DE MEDICION

Existen diversos métodos que permiten medir un segmento y a partir de ello, determinar el grupo objetivo.
Entre los mds importantes se encuentran:

Método inductivo

El método inductivo parte de una situacion problematica que busca ser resuelta, mediante el estudio o andlisis
de premisas que son observadas, clasificadas y estudiadas para compararlas y generalizarlas finalmente.
Durante cada uno de estos procesos de analisis se establece una hipdtesis que da una respuesta al problema
planteado y a partir de esta, inducir estos mismos resultados a todos los eventos que sean similares.

La inferencia estadistica es utilizada para extrapolar conclusiones a una poblacién, a partir del analisis de una
muestra. Para dar inicio a un anadlisis de la segmentacion del mercado, a partir del método inductivo se pueden
utilizar instrumentos como cuestionarios, formularios, formatos, encuesta, entrevistas, inspecciones oculares
entre otras que permitan conocer de acuerdo con el objetivo que se pretende con la segmentacion, identificar
la percepcion que tienen las personas acerca del producto o servicio en el que se esta incursionando. Para
ello, se hace necesario que quien se encuentre realizando dicho analisis aplique uno de estos instrumentos
a toda la poblaciéon (censo) o extraer una muestra aleatoria de la misma, para que, a partir de ella, mediante
inferencia estadistica (pensamiento inductivo), extrapolar los resultados para toda la poblacién.

Por lo general, las organizaciones eligen extraer una muestra, puesto que resulta menos costoso. De acuerdo
con lo anterior, existen muchos métodos de muestreo, algunos de los cuales se abordaran mas adelante.

Ejemplo: se selecciona el sector N de la ciudad de Bogotd, para responder
acerca del nivel de preferencia de un producto Z de aseo, en donde se
obtuvieron los siguientes resultados: 90 % prefieren dicho producto, 5 % usan
otro producto y 5 % no responden.

Ante esta respuesta, se induce que la ciudad de Bogota comprara el producto
Z, debido a que el estudio de preferencia del sector N afirma preferirlo.
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' Método deductivo

La estadistica descriptiva o deductiva, como su nombre lo indica, “describe el comportamiento de un hecho,
a través de la recoleccién, ordenamiento, clasificacidn, presentacion de los datos mediante cuadros y graficas,
analisis e interpretacion y utilizacion de medidas, algunas de ellas como los promedios”. (Martinez & Levin, 2012).

Lo anterior, permite establecer que, para depurar datos, se requiere de una serie de instrumentos y medidas
que, de manera clara, presenten la verdad que encierran los datos observables y asi poder dar una conclusién
gue se da como ley general, para inferir sobre las diversas premisas o datos, que se asemejan a dicha ley.

Seguin Martinez & Levin (2012), algunos
consideran que para aplicar un modelo
deductivo se requiere investigar la totalidad
de la poblacion objetivo, a través de la
recoleccion, presentacion y andlisis de
la informacién hallada, pero esto resulta
complejo, dados los altos costos y el tiempo
gue se requiere para el desarrollo de todos
y cada uno de estos procesos, por lo cual se
busca la manera de realizar estudios micro,
aplicados a una muestra y a partir de esta,
inferir los resultados. Los censos de poblacion,
los censos aplicados al sector industrial y
cualquier otro donde se aplique a la totalidad
de un universo por investigar, son muestras
de este tipo de método.

Ejemplo: se realizé un estudio de competitividad a
nivel suramericano, en el cual Colombia obtuvo un
alto porcentaje ocupando el primer puesto. L -

Qﬁfuﬂ.

Yo,

Ante esta respuesta se deduce que Vaupés es un
departamento competitivo, ya que en el pais ocupa
el primer puesto en competitividad.
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@‘RA’ Método de regresion

El método de regresiéon estima una variable en
funcién de otra que supuestamente es conocida;
para ello, se establece una ecuacién matematica
gue permite relacionar una variable dependiente Y,
y las variables independientes X. Existen diferentes
tipos de relaciones, entre las mas utilizadas estd la
lineal, parabdlica, exponencial y logaritmica.

A continuacién, se explica la manera de cémo
establecer la regresion a través de los siguientes pasos:

> Se elaboran las tablas que contengan la
informacién que serd analizada, estas estaran
compuestas por pares de observaciones, que no
son mas que la relacion entre un valor X y un
valor Y.

> Se grafican los conjuntos de pares de
observaciones, que también son llamados
diagrama de dispersion. Cada par estara
representado por un punto dentro del
diagrama, asi que en este habrd tantos puntos
como pares existan.

> Determinar la forma que toma la dispersién
de puntos, para establecer la linea que mayor
numero de puntos contenga. l

> Realizar el andlisis respectivo. - ‘
;5\5 P e _.__

Ejemplo

Un investigador puede estar interesado en averiguar si existe una posible relacién,
entre el precio de un producto Ay el precio de un producto B; es decir, hay que
suponer que el producto Ay B son dos productos que estan en el mercado y son
competencia directa. El Producto A es el lider del mercado y, por tanto, fijan los
precios a su antojo (variable Independiente) y el producto B puede fijar el precio

dependiendo del precio del lider o de forma independiente. -Zl K

Cuando la cuota de muestreo es muy pequefia, porque no hay recursos —_— | E Z
suficientes, se hace necesario simular la variable a estudiar; es decir, a partir de -
las pocas observaciones obtenidas generar otras nuevas que permitan simular la

poblacién completa. Representando esto asi: el tamafo de la poblacién es 2000

y solamente se logrd sacar una muestra de 100, eso es menos del 1 % del total de

la poblacién, entonces por medio de la simulacidn (algoritmos computacionales)

se pueden generar las posibles respuestas de las otras 1900.

2 : .
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@l%’ Método de simulacion

Corresponde a una técnica de muestreo estadistico que es utilizado simultdneamente, con un modelo para
hallaraproximaciones de respuestas que surgen de problemas complejos de tipo probabilistico. Los métodos
de simulacidn responden a dos aspectos que caracterizan la medicién: la complejidad y la aleatoriedad; lo
cual permite una oportunidad para su analisis. Los métodos de simulacion de Montecarlo y de remuestreo
de Bootstrap son importantes para identificar las propiedades estadisticas de las mediciones. (Villa, 2011).
A continuacidn, se da una breve explicaciéon de cada uno:

Montecarlo Booststrap
El método de simulacién de Montecarlo permite El método de remuestreo de Bootstrap,
el analisis de la distribucion de variables permite dar solucién a problemas
aleatorias bajo una serie de procedimientos, relacionados con la intervencion de
gue buscan solucionar problemas de tipo intervalos de confianza, ya que admite
matematicos con muestreos estadisticos. visualizar una muestra como una poblacién,

en donde su funcidn de distribucion es
empirica de los datos y la estimacién de los
pardmetros en dicha muestra observada
son tomados como modelos actuales.

AY
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J.
& y
( ( Método de muestreo

Este método consiste en analizar el comportamiento y las caracteristicas de un grupo pequefio de la
poblacién total u objetivo, para inferir finalmente en toda la poblacién. Esta parte de la poblacidon debe ser
representativa y aleatoria; es decir, que los nUmeros de elementos a estudiar deben contener todos los
elementos en la misma proporcién que existen en su totalidad y por otra parte esta muestra debe elegirse
al azar, de tal manera que se pueda medir el nivel de confianza y obtener una porcidon representativa del

total de la poblacién a investigar (Céspedes, 2012).

El muestreo suele aplicarse cuando la poblacion
o universo de estudio es infinito o demasiado
grande, lo cual resulta inconveniente para medir
uno a uno sus componentes; también cuando las
unidades de la poblacién son semejantes y cuando
el estudio tiene unos recursos limitados (personas,
tiempo y dinero), que no logran cubrir la totalidad
del estudio del universo.

e =de e
e mPe e
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Para que la muestra sea aceptada y sus datos puedan inferir en la totalidad del universo, debe contar con
las siguientes caracteristicas:

Representativa

o\ Consiste en obtener al azar o de manera aleatoria, una porcion
suficiente del universo, el cual contenga todas las caracteristicas
a estudiar, de tal manera que, al repetir sus procesos en las
mismas condiciones, sea dificil predecir su resultado.

Confiable

Debe proporcionar medidas precisas de las estimaciones
gue se tengan de la poblacién, como lo son promedios,
porcentajes, totales, etc., las cuales servirdn para
establecer el error maximo en las estimaciones esperadas
siguiendo los procedimientos.

{} Eleccion del método

Se hace con el fin de obtener la mayor informacién a un menor costo;
es decir, lograr eficiencia en el manejo de los recursos disponibles.

— —

J‘
A
( ; Clases de muestreo

Existen dos clases: probabilistico y no probabilistico.

PROBABILISTICO

Es el método que permite seleccionar al azar, basandose en las probabilidades. Se calcula de manera
anticipada la probabilidad de obtener cada una de las muestras que se puedan seleccionary la probabilidad
de elegir un elemento en la muestra.

Este tipo de muestreo es el mds utilizado “porque la seleccion de la muestra es objetiva y el error muestral
es medido en términos de probabilidad bajo la curva normal” (Céspedes, 2012). Por lo anterior, se dardn
las pautas necesarias para poder elegir una muestra a partir de este método.
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Para obtener una muestra aleatoria o probabilistica se
debe iniciar con la identificacion de cada elemento que
constituye la poblacion, esto se puede realizar mediante
el diligenciamiento por separado de los nombres de
dichos elementos y posteriormente, colocarlos dentro
de una urna. Al mezclar cada uno de los elementos
dentro de la urna, se procede a elegir la muestra. Este
sistema puede ser remplazado por medios electrénicos o
software como el SPSS, SAS, MATLAB, STATISTICA y STATA.

,,,,,

Este método se subdivide en los siguientes muestreos:
> Aleatorio simple

En este método los elementos de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar
la muestra, para lo cual se requiere elaborar un listado que contenga los elementos que hacen parte de la
poblacidn y que son sujetos de eleccién por algin método al azar; por ejemplo, un sorteo, uso de tablas de
numeros aleatorios o utilizacion de medios electrénicos o software para elegir la muestra.

Este tipo de muestreo se aplica en casos donde el estudio es poco variable, disperso geograficamente y no
es muy grande (Martinez & Levin, 2012).

> Sistematico

Laelecciondelos elementos que conforman la muestra se hace de maneraordenada, yasea numéricamente,
alfabéticamente, cronolégicamente, etc. Para hallar este muestreo, se hace necesario dividir el tamafio del
universo por el nimero de elementos que conformaran la muestra y asi hallar un intervalo de seleccién;
a partir de este Ultimo, se toma un nimero que esté dentro de él, de tal manera que sea el punto inicial o
primer elemento elegido y posteriormente, se va sumando el valor del intervalo calculado para hallar los
demads elementos.

> Estratificado

Adiferenciadel muestreoaleatoriosimple, el estratificado presenta un alto grado de variabilidad, lo cual hace
qgue se deba dividir en diferentes estratos o subpoblaciones, que son agrupados lo mds homogéneamente
posible. Una vez que se realice dicha estratificacién se recurre a la eleccién de elementos en cada uno para
conformar la muestra.

» Conglomerados

Se elige un grupo de las unidades de muestreo o conglomerado, con el fin de reducir el costo de muestreo
de un universo disperso en una amplia area geografica. Generalmente, este conglomerado representa la
poblacidn y a partir de esto, se elige en su interior los elementos que tomaran como muestra.
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NO PROBABILISTICO

Es el método que permite seleccionar de manera caprichosa o por
conveniencia, lo cual concluye que sus resultados no son confiables. Este
método se subdivide en estos muestreos:

*‘ﬂ"‘

=

A juicio
se elige a partir de la intencidon del investigador, ya sea intencién o
conveniencia. En auditorias, se presenta este tipo de muestreo.

Por cuotas
se caracteriza por delegar o empoderar a quienes recolectan la
informacion, la funcién de seleccionar los elementos muéstrales o
unidades que seran objeto de andlisis, con un nivel minimo de directrices.

Voluntarios
se genera a partir de la colaboracién voluntaria de las unidades o
elementos muestrales para formar parte de la muestra, a partir de
la respuesta a cierto llamado como diligenciamiento de un formato,
llamada para participar en determinado evento u opinion.

A pesar de que existe junto con estos métodos, algunos otros que, aunque
no se mencionan especificamente, si es importante que se conozca de su
existencia. Estos son: muestreo bietdpico, bifasico, polifasico, submuestras
interpenetrantes y métodos mixtos.
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iQué alegria verte avanzar!

Hoy vas a reforzar lo aprendido sobre métodos para medir un segmento (inductivo, deductivo, regresion,
simulacién y muestreo). Esta practica te ayudara a diferenciar cuando y cémo usar cada enfoque para tomar
decisiones de marketing con datos, no con intuicién.

Instrucciones:

1. Lee cada afirmacion y marca Verdadero o Falso.

2. Revisa la respuesta y la explicacidn para afianzar el concepto.

3. Relacidnalo con tu contexto (vereda, plaza, tienda local, rutas) pensando qué método usarias y por qué.

:  En el método inductivo, si tu muestra es 3 Verdadero
g representativa, puedes generalizar resultados a toda
: la poblacién mediante inferencia estadistica. . Falso
3 ; \ A 1 : Verdadero
. El método deductivo solo se aplica a poblaciones .
. completas y nunca a muestras. 3
: 3 Falso
: La reg_reS|on estlma,una v'arlablg dependl'ente : Verdaders
. a partir de una o mas variables independientes .
:  yseapoya en tablas, diagramas de dispersién y i
- andlisis de tendencias. : Falso
< 3 3
(=) : 2 47, 3
'g ; La simulacion (Montecarlo y Bootstrap) es : Verdadero
'S :  poco util con muestras pequefias y no permite i
c . 5 : o) i
S . aproximar el comportamiento de la poblacion. . Falso
c . )
w 1 &
X En el muestreo probabilistico la seleccién es al azar ; Verdadero
: con probabilidades conocidas; en el no probabilistico
- puede ser por conveniencia, juicio o voluntarios. . Falso

iExcelente!

Ahora distingues qué método usar segun tus datos y recursos. Sigue practicando: mide con rigor, compara
resultados y ajusta tu estrategia. Asi, tus decisiones de marketing serdn mas precisas y efectivas, y tu proyecto
en el campo crecera con propdésito.
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2.3 ESTUDIO DEL MACROENTORNO

Antes de adentrarse en el estudio del macroentorno,
es importante hablar un poco sobre los mercados
de interés.

Las empresas son agentes econdmicos que
participan en el mercado con la funcién social de
satisfacer las necesidades de las personas, a través
de la oferta de productos y servicios. Esta labor
social es motivada por la busqueda de beneficios
econdmicos, lo cual empuja a las empresas a
crecer permanentemente, lo que implica, entre
otras cosas, la busqueda de nuevos mercados que
permitan la atenciéon de nuevos consumidores y la
captacion de mayores ganancias. Estos mercados,
denominados de interés o preferentes, pueden
estar ubicados en otros paises o en el mismo donde
opera la empresa y su seleccién depende de los
objetivos, las metas y los criterios definidos por la
empresa. La incursién en nuevos mercados puede
ser una tarea sencilla o compleja que depende de
las caracteristicas del entorno, barreras de entrada,
idioma, infraestructura, competencia, etc.

Ahora bien, ya entrando en materia sobre el
macroentorno, es importante saber que, en
las investigaciones de mercado, el analisis del
entorno general o macroambiente, se considera
una tarea importante, ya que permite observar el
comportamiento de variables, factores o fuerzas
externas que no controla la empresa directamente,
pero que pueden afectar su operacion. Al respecto,
Stanton, Etzel & Wolaker (2003), plantean “Estas
fuerzas son en general, pero no totalmente
incontrolables por la administracion. Una compaiia
puede influir en las fuerzas externas hasta cierto
punto”. No es solo una tecnologia... Es un proceso
en el que se administra la informacion sobre el
cliente y a su vez, esta se convierte en funcidn vital
para la negociacion.

En la practica se encuentra que las empresas
directamente o por medio de gremios, tratan de
influir en las decisiones que toma el Estado, en el
ambito politico, econémico, social y ambiental.
Es de aclarar, que, para facilitar el estudio del
entorno, la mayoria de investigadores lo dividen en
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dimensiones o partes con caracteristicas homogéneas para después
unificar el andlisis. Por esa razon, en esta tematica, se hablara de los
siguientes entornos:

@‘RA’ Entorno demografico

El estudio del entorno demografico estad relacionado con el andlisis
de las caracteristicas, la dinamica y composicién de la poblacién en
los mercados de interés en un periodo determinado. Para Casado &
Rubio (2010), “la importancia desde el punto de vista del marketing
radica en que la demografia estudia las personas y son estas ultimas
las que conforman los mercados”. En otras palabras, las personas son
las que compran y los cambios en su comportamiento y composicion
pueden generar impactos positivos y negativos en las decisiones
de produccién y comercializaciéon de las empresas. La seleccion de
las variables objeto de estudio se realiza atendiendo a criterios de
disponibilidad de la informacién y necesidades de la investigacién. Sin
embargo, a continuacion, se presentan algunas, segun lo expuesto por
Casado et al. (2010):

> Estructura de edades
e Crecimiento de la poblacion y cambio en la estructura de edades

Referido al tamafio de la poblacion, expectativas de crecimiento (o
disminucion), tasa de natalidad y mortalidad y estructura de la poblacién
(joven, adulta y tercera edad).

> Estructura familiar
e Procesos de cambio en la estructura familiar

Referido a la manera como se estructura la familia, nimero de hijos,
estadisticas sobre matrimonios y separaciones, rol del hombre y la
mujer en el hogar, hogares no familiares y unipersonales.

» Nivel educativo
e Procesos de cambio en los niveles educativo

Hace alusién al proceso de mejora del sistema educativo, implicando
transformaciones en ambitos como el circulo, la asignacién de recursos
financieros, organizacién del sistema escolar, asi como el desarrollo del

docente.

» Movimientos geograficos
e Movimientos geograficos de la poblacion

Grupos étnicos y raciales, y movimientos migratorios.
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@RA
& F4 °
, Entorno economico

Segun Casado et al. (2010), “el entorno econdmico estd configurado
por todos los elementos que influyen en el poder adquisitivo y los
patrones de gasto de los individuos”. Analizar y estimar en el presente
y el futuro, los ingresos y el comportamiento de gasto del consumidor
en un mercado objetivo, es una tarea continua e imprescindible para
las empresas que desean mantener su posicién y expandirse a nuevos
mercados. Esta informacidn ayuda a definir la mezcla de marketing y las
estrategias de penetracién adecuadas en los mercados objetivosy puede
ser recopilada por medio de fuentes primarias (encuesta, sondeos,
entrevista y observacion, etc.) y secundarias (libros, investigaciones,
bases de datos, internet, etc.). En cuanto a las variables y las fuerzas que
se identifican en el entorno econémico, se presentan seguidamente las
gue mas se estudian en investigaciones de este tipo:

> Infraestructura

Hace referencia al conjunto de servicios publicos como redes de
transporte y telecomunicaciones, agua, energia, gas, vivienda,
educacidn, justicia, salud, etc., que posee una nacion para permitir
el desarrollo econdmico y humano de su poblacién. Los estudios
sugieren que existe una relacién estrecha y directa entre el desarrollo
de infraestructura y el crecimiento econdmico de un pais o una
region, por lo que este tema se ha vuelto una preocupacién para
muchos mandatarios nacionales y locales, especialmente de paises
subdesarrollados.

» Inflacion

Entendida en el lenguaje popular como el aumento general de los
precios, medida en Colombia por el DANE, a través de varios indicadores
como el IPC, IPP, ICESP, ICCV, IPVN, entre otros que se podran consultar
en la pdgina de la entidad. Sin embargo, el IPC es el mas referenciado
en las investigaciones y mide la variacidén de precios de una canasta de
bienes y servicios representativos del consumo de los hogares del pais.

» PIB (Producto Interno Bruto)

Es una medida econdmica utilizada para calcular el valor de todos los
bienes y servicios que produce un pais en un afio. Es una variable que
refleja el desempeno econdmico anual del paisy la entidad encargada de
calcularla es el DANE, que es tomado como referencia por las empresas
para realizar o no nuevas inversiones.

> Distribucion de la renta

Es laforma como se reparte la renta (salarios, intereses, arriendos, etc.),
entre la poblacidn de un pais. Esta variable se calcula generalmente con
base en el Coeficiente de Gini y la Curva de Lorenz, los cuales ubican



a Colombia como una nacién desigual. Este es un factor importante
para analizar, ya que, a partir de esta desigualdad, se pueden derivar
multiples factores sociales y a la inestabilidad de los gobiernos.

> Tasa de cambio

"Es la cantidad de pesos colombianos por un délar de los Estados
Unidos" (antes del 27 de noviembre de 1991 la tasa de cambio del
mercado colombiano estaba dada por el valor de un certificado de
cambio). “La TRM se calcula con base en las operaciones de compra
y venta de divisas entre intermediarios financieros que transan en el
mercado cambiario colombiano, con cumplimiento el mismo dia cuando
se realiza la negociacién de las divisas” (BANREP, s.f.).

» Balanza de pagos

“La balanza de pagos de Colombia registra los flujos reales y financieros
que el pais intercambia con el resto de las economias del mundo.
Presenta dos grandes cuentas: cuenta corriente y cuenta financiera.
La cuenta corriente contabiliza exportaciones e importaciones de
bienes y servicios, los ingresos y egresos por renta de los factores y
por transferencias corrientes. La cuenta financiera registra los flujos de
capital relacionados con inversiones directas y de cartera, préstamos,
créditos comerciales, reservas internacionales y otros movimientos
financieros” (BANREP, s.f.).

» Poder adquisitivo

Definido como el poder que tiene una moneda de comprar un
determinado numero de bienes y servicios en una economia. Esta
capacidad dependera de los niveles de inflacidn y la tasa de cambio que
se presente en un momento determinado.

> Desempleo

Es la situacidn critica y permanente que enfrenta un trabajador por
no poseer empleo. Esta problematica puede darse por varios factores;
por ejemplo, a recesiones econdmicas, bajo niveles de cualificacién,
baja demanda del mercado laboral de una profesion u ocupacién.
El desempleo es uno de los problemas mas graves que enfrentan
los gobiernos en el mundo. En Colombia la tasa de desempleo es
calculada por el DANE, a partir de encuestas aplicadas a la poblacion
econémicamente activa del pais.

> Tasa de interés

Es la remuneracién o el precio que el deudor le debe pagar al acreedor
por el préstamo de una determinada cantidad de dinero. La tasa de
interés (usura), es un determinante de la demanda de créditos por parte
del publico. Esta tasa en Colombia es determinada por el mercado, bajo
la estricta observacién de la Superintendencia Financiera y el Banco de
la Republica. Este ultimo, con la capacidad de influir en el mercado por
medio de la tasa de intervencidn, la cual es la tasa de interés minima que
esta cobra a las entidades financieras por los préstamos que les hace o
la tasa de interés maxima que paga por recibirles dinero sobrante.
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@ Entorno social y cultural

Constituido por fuerzas sociales y culturales creadas y alimentadas por la sociedad, a través de los afios y
gue condicionan el comportamiento de las personas, por medio de generaciones con valores, costumbres y
creencias. Estasfuerzas pueden determinar en gran medida el comportamiento de comprade los consumidores
y por esa razon, es objeto de estudio de las empresas. Aunque existen un sinniUmero de variables a analizar
en esta dimensién, se podrian recomendar algunas:

» Dinamica familiar

La familia se considera el nucleo fundamental de la sociedad, en su interior se encierran un conjunto de
dindmicas que pueden determinar en gran medida el comportamiento de compra de sus integrantes. Estas
dindmicas cambian de una cultura a otra en funcién de necesidades y preferencias; por ejemplo, en el Medio
Oriente la vestimenta de las mujeres debe tener la aprobacién de sus padres y la sociedad, por lo que toda
prenda que se comercialice en esta regidn debe ir de acuerdo a estos preceptos.

» Costumbres

Segun el diccionario de la Real Academia Espaiiola (2006) “habito, modo habitual de obrar o proceder
establecido por tradicidon o por la repeticidon de los mismos actos y que pueden llegar a adquirir fuerza de
precepto”. En el marketing, este factor cobra importancia en la medida en que las costumbres afecten la
operacién normal de los negocios o las estrategias de marketing. Por ejemplo, en algunas regiones del mundo
es costumbre cerrar los negocios a las 12 del mediodia y se abren a las 2 o no abren en determinadas fechas.
En muchos paises de Latinoamérica es costumbre bafiarse todos los dias, al contrario de algunos paises de
Europa donde este habito se considerara un sintoma de enfermedad.

» Creencias y la religion

En todas las culturas del mundo las creencias estdn unidas intimamente a la religién dominante, es asi
como en muchas regiones no se permite la usura o se ve con malos ojos. También es prohibido trabajar
en determinados dias por considerarse pecado. Pero, contrario a esos principios morales, se permite la
poligamia. Estas ideas, formas de pensar o percepciones de la vida pueden ser un factor de fracaso para una
estrategia de marketing que fue exitosa en otra parte o puede interferir con la dindmica de las operaciones
de la empresa. Esto puede constituir una barrera de entrada si la empresa no sabe adaptarse y respetar estas
creencias o preceptos religiosos, ya que muchos gobiernos son liderados por partidos que pertenecen a una
religion o comparten estas ideas.

» Diferencias lingiiisticas

Para Stanton, et al. (2003), “las diferencias de lengua plantean muchos problemas en el marketing internacional,
desde el ser una de las explicaciones principales del alto indice de fracasos de las fusiones, a través de las fronteras,
hasta el dificultar el llenado de los formularios de aduanas”. Es asi como muchas multinacionales se han visto
en problemas por no tener cuidado en las traducciones de sus esléganes y mensajes publicitarios en los paises
donde incursionan, debido a que estas palabras pueden generar malestar en esta poblacién o simplemente los
mensajes pueden perder efectividad lo que obliga a replantear el enfoque de una estrategia de marketing.
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@8%’ Entorno politico y juridico

El entorno politico y juridico de un pais se crea a
partir de las interacciones que existen entre las
ramas del poder (ejecutiva, legislativa y judicial) y
las fuerzas sociales ejercidas por el pueblo a través
de todos sus mecanismos de presion y participacion.
Es importante mencionar que este entorno se
rige por la Carta Magna o constitucién en un pais
democratico y que las leyes que de alli se derivan
afectan las dinamicas y relaciones econdmicas y
sociales que se dan dentro del territorio o fuera
de él. Para las empresas es importante analizar
aspectos concretos de este entorno, como la
estabilidad del gobierno, respecto a los derechos
de propiedad intelectual, barreras de entrada,
tratados internacionales, politica fiscal y monetaria,
asi como el cumplimiento de la legislacion, etc.
Para Stanton et al. (2003), “las fuerzas politicas y
juridicas en marketing se pueden agrupar en las
siguientes cuatro categorias:

» Politicas monetarias y fiscales
El nivel de gastos del gobierno, la oferta monetaria
o la legislacion de impuestos.

» Legislacion y regulaciones sociales
Lalegislaciéon que afectaelambiente (las leyes contra
la contaminacion, por ejemplo) y los reglamentos
establecidos.

» Relaciones del gobierno con las
industrias

Lossubsidiosalaagricultura, laconstruccidon naviera,

la transportacion de pasajeros por ferrocarril y otras

industrias.

» Legislacion relacionada
especificamente con el marketing

Los ejecutivos de marketing no tienen que ser

abogados, pero deben tener nociones de cémo

inciden las leyes en el marketing.
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@3%, Entorno tecnolégico

En el entorno tecnoldgico se estudia principalmente aquellos aspectos o
tendencias tecnoldgicas que, desde la industria y la ciencia, se estan creando
o fomentando y que pueden perjudicar o beneficiar las operaciones de la
empresa. Segun Ferraro y Lerch (1997), la tecnologia “es el conjunto ordenado
de todos los conocimientos usados en la produccién, distribucién y uso de
bienes y servicios”.

La tecnologia es conocimiento aplicado para transformar la realidad del ser
humano, que se concreta en la creacién y mejoramiento de herramientas,
procesos, etc. Este conocimiento se aplica, tanto a cosas tangibles como
intangibles; poresarazon, se pueden clasificarlastecnologias en durasy blandas.
Al respecto Ferraro et al. (1997), afirma “las tecnologias blandas — en las que
su producto no es un objeto tangible- pretenden mejorar el funcionamiento de
las instituciones u organizaciones para el cumplimiento de sus objetivos... Se
suele llamar duras a aquellas tecnologias que se basan en conocimientos de las
ciencias duras como la fisica o la quimica”.

Este método consiste en analizar el comportamiento y las caracteristicas de un
grupo pequefio de la poblacidn total u objetivo, para inferir finalmente en toda
la poblacion. Esta parte de la poblacién debe ser representativa y aleatoria;
es decir, que los nimeros de elementos a estudiar deben contener todos los
elementos en la misma proporcidn que existen en su totalidad y, por otra parte,
esta muestra debe elegirse al azar, de tal manera que se pueda medir el nivel
de confianza y obtener una porcién representativa del total de la poblaciéon a
investigar (Céspedes, 2012).

En la actualidad, se puede observar que los avances tecnolégicos han
permitido la creacién de nuevos sectores como la nanotecnologia, la robdtica,
los biocombustibles, el comercio electrénico, etc. e impulsado el de las
telecomunicaciones, las energias renovables, la informatica, entre otros.

@ Entorno tecnolégico

El entorno fisico, tiene como objeto de estudio las variables relacionadas con
las caracteristicas del territorio y su ubicacion, clima, temperaturas, dindmicas
del medio ambiente, topografia, recursos renovables y no renovables, etc.
Para las empresas, especialmente las que comercializan o requieren materias
primas o insumos del sector agricola, analizar estas caracteristicas del espacio
fisico le pueden proporcionar informacién acerca de ciclos de produccidn,
disponibilidades de productos, niveles de contaminacién, viabilidad de la
produccidn y la comercializacién en determinadas regiones, etc.
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2.4 ANALISIS SECTORIAL DEL MERCADO

Una vez la empresa analiza las caracteristicas y el comportamiento

de las fuerzas del macroentorno, se procede a investigar los factores

gue afectan directamente la operacién y las actividades de mercadeo

de la empresa y sobre los cuales esta puede influir para su beneficio.

La seleccién de los factores objeto de analisis, dependera de las |
necesidades planteadas por la investigacidén y de las caracteristicas de

la idea y del segmento seleccionado; sin embargo, en esta tematica se /
abordaradn temas relacionados con la estructura y composicién de los

mercados, el comportamiento y las caracteristicas del consumidor, la |
competencia y los distribuidores.

@8%’ Estructura del mercado

Al identificar la estructura y la composicion del mercado, se determina la forma como se relacionan los
oferentes y demandantes en un mercado, el equilibrio de poder, las condiciones de negociacién y los
determinantes del precio. Desde la economia se han identificado las siguientes formas de mercado:

» Competencia perfecta

Es una situacidon donde existe un gran numero de compradores y vendedores. En este mercado se produce
un bien homogéneo, las empresas carecen de poder para controlar el precio y los consumidores cuentan
con la informacién total del mercado. Adicionalmente, no existen barreras de entrada para nuevos
inversionistas y existe movilidad perfecta de bienes y factores. Aunque este tipo de mercado es dificil de
identificar en la realidad, un ejemplo puede ser la venta de minutos y de dulces en las calles.

» Monopolio

En este mercado existen muchos demandantes, y, a decir verdad, casi un solo oferente que produce
un bien gue no tiene sustitutos cercanos y a partir de esta situacion, ejercen una posicién dominante
en las condiciones de negociacién y la determinacién del precio. Existen fuertes barreras de entrada a
este mercado y nula movilidad de bienes y factores, por lo que se considera una situacion extrema de
competencia imperfecta. Un ejemplo, puede ser el de una refineria de sal que tiene control sobre la Unica
mina de sal que existe en el pais.

» Oligopolio

Mercado donde existen un nimero pequefio de grandes empresas que controlan la produccion y la
comercializacién de un bien y un nimero infinito de demandantes. Es un caso de competencia imperfecta
donde existe una interdependencia entre los oferentes; es decir, las acciones de uno afectan a los demas,
por esa razén, la competencia se puede tornar agresiva o se puede regir por medio de acuerdos. Este
grupo de empresas determinan el precio del bien, existen barreras de entrada y poca movilidad de bienes
y factores. Un cldsico ejemplo es el de la industria petrolera y las telecomunicaciones.

» Monopsonio

Situacion del mercado donde existe un gran nimero de oferentes y muy pocos o un gran comprador de
un bien, que define las condiciones de negociacion y tiene el poder para determinar el precio. Es el caso
contrario al monopolio y se puede dar en un bien terminado, un insumo o materia prima. Un claro ejemplo
de monopsonio puede ser el de los ejércitos que compran aviones de guerra a varias empresas.

» Oligopsonio

Es un mercado donde existe un niumero pequefio de compradores y un gran nimero de vendedores. Este
grupo de demandantes son los que determinan las condiciones de negociacién, el precio en el mercado
y las cantidades producidas. Un claro ejemplo de esta situacién puede ser el de un pequefio grupo de
empresas comercializadoras de leche que le compran a un gran nidmero de campesinos en una region.
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@8%’ Analisis de clientes

El andlisis del consumidor en esta etapa de la investigacion se realiza con base en el segmento seleccionado.
La idea es profundizar la investigacidn sobre este segmento, teniendo en cuenta aspectos culturales,
sociales, personales y psicoldgicos determinados por el entorno especifico donde interactua. Es decir, el
comportamiento de una persona o un joven que se encuentre en un rango de edad entre los 18 y los 20
anos que vive en Bogota, puede diferir de otro que habite en un pueblo como Melgar. Cuando se pueden
identificar esas diferencias, se logra diseiar la mezcla y las estrategias de marketing de la empresa, de
acuerdo a las necesidades y el comportamiento del consumidor en cada region. A lo largo de esta tematica,
se abordaran aspectos relacionados con el tipo de clientes, caracteristicas, etc.

@RA
& ° .
’ Tipos de clientes

Es importante clasificar dentro del segmento del mercado seleccionado, los tipos de clientes potenciales
gue pueden existir. Para Palomo (2011), un negocio tiene dos tipos de clientes:

Clientes actuales Clientes potenciales
Son aquellos que generan el volumen de ventas Son aquellos que no realizan compras al
actual; por tanto, es la fuente de ingresos que negocio en la actualidad, pero que son vistos
percibe el establecimiento en la actualidad. como posibles clientes en el futuro porque

tienen la disposicidn necesaria, el poder de
compray la autoridad para comprar.

Sin embargo, la autora agrega que sobre esta primera clasificacion se deben hacer otras: segin su vigencia,
frecuencia, volumen, satisfaccion e influencia. Las cuales se detallan a continuacion:

» Vigencia

e Clientes activos: son aquellos que en la actualidad estan consumiendo o que lo hicieron dentro de
un periodo corto de tiempo.

e Clientes inactivos: son aquellos que realizaron su ultimo consumo hace bastante tiempo.

» Frecuencia

e Clientes de consumo frecuente: son aquellos que realizan consumos a menudo o cuyo intervalo de
tiempo entre un consumo y otro es mas corto que el realizado por el resto de clientes.

e Clientes de consumo habitual: son aquellos que realizan consumos con cierta regularidad, porque
estdan satisfechos con el establecimiento, el producto vy el servicio.

e Clientes de consumo ocasional: son aquellos que consumen en un establecimiento de vez en cuando
o una Unica vez.
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» Volumen

e C(Clientes con alto volumen de consumo: son aquellos que realizan consumos en mayor cantidad que
el resto de los clientes.

e C(Clientes con medio volumen de consumo: son aquellos que realizan consumos en un volumen que
estan dentro del promedio general.

e (Clientes con bajo volumen de consumo: son aquellos cuyo volumen de compra esta por debajo del promedio.

» Satisfaccion

e C(Clientes satisfechos: son aquellos que percibieron el desempefio del establecimiento, el producto y
el servicio como coincidente con sus expectativas.

e C(Clientes insatisfechos: son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el producto y el
servicio por debajo de sus expectativas.

» Influencia

Clientes influyentes: son aquellos que producen una percepcidn positiva o negativa del establecimiento
en un grupo de personas.

Clientes de regular influencia: son aquellos que ejercen una determinada influencia en grupos mas reducidos.

7
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@" Factores determinantes en el proceso de compra

Existen una serie de factores en el entorno que inciden en el comportamiento del consumidor y las
decisiones de compra, los cuales estan relacionados con los aspectos culturales, sociales, psicoldgicos
y personales. Al respecto, Stanton et al. (2003), sefiala los siguientes aspectos externos e internos que

afectan el proceso de decisidon de compra del consumidor:

Fuerzas sociales y de grupo

» Cultura

Es un conjunto de simbolos y objetos de hechura
humana creados por una sociedad y transmitidos
y heredados por una generacion a otra, como
determinantesy reguladores de la conducta humana.

» Subculturas

Son grupos de una cultura que exhiben patrones
de conducta caracteristicos, suficientes para
distinguirlos de otros grupos dentro de la misma
cultura. Los patrones de comportamiento que
distinguen a las subculturas se basan en factores
como la raza, la nacionalidad, la religion y la
identificacion urbana o rural.

» Grupos de referencia

Cada grupo en una sociedad desarrolla sus propias
normas de conducta, que luego les sirven a los
miembros de guias o marcos de referencia. Las
familias y circulos de amigos son tales grupos.

» Clase social

Esunajerarquiadentrodeunasociedaddeterminada
por los miembros de esta. Se puede identificar la
clase alta, media, media baja, baja alta y baja baja.

» Familia y hogar

Una familia es un grupo de dos o mds personas
unidas por lazos de sangre, matrimonio y adopcion,
que viven juntas en un hogar. Un hogar es un
concepto mas amplio que se relaciona con una
morada, mas que con una relacién.

Fuerzas psicologicas

» Aprendizaje
Comprende los cambios en la conducta que
resultan de la observacién y la experiencia. Excluye
el comportamiento atribuible al instinto, como
la respiracion o los estados temporales, como el
hambre o la fatiga.
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> Percepcion

Es el proceso de recibir, organizar y asignar sentido
a la informacion o los estimulos detectados por los
cinco sentidos.

» Motivacion

El motivo es una necesidad lo bastante estimulada
para impulsar a un individuo a buscar satisfaccion.
Se han identificado 15 motivaciones fundamentales
en una persona: curiosidad, rechazo, orden,
ciudadania, familia, alimento, sexo, independencia,
evitacion del dolor, contacto social, honor, ejercicio
fisico, poder, prestigio y venganza.

> Actitud

Es una predisposicién aprendida para responder a
un objeto o una clase de objetos, de una manera
uniformemente favorable o desfavorable.



> Personalidad

Se define ampliamente como el conjunto de rasgos
de un individuo que influye en sus respuestas de
conducta. Por ejemplo, el introvertido, extrovertido,
versatil, amistoso, etc.

Influencias situacionales

» Estado de animo y motivos

Los consumidores se encuentran a veces en un
estado temporal que influye en sus decisiones de
compra.

» Términos de la compra
Los términos y las condiciones de venta, asi como
las actividades relacionadas con la transaccion, que
los compradores estan dispuestos a llevar a cabo,
afectan la compra de consumo.

> La dimension del tiempo

Hacer referencia a la manera como la hora del dia,
los acontecimientos pasadosy presentesy el tiempo
que tiene el consumidor para hacer la compra y
consumir el producto, influyen en la demanda del
producto.

> El entorno

El entorno fisico lo forman las caracteristicas de una
situacion que son perceptibles para los sentidos,
como la iluminacién, los olores, el clima y los
sonidos.
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@3’ Factores determinantes en el proceso de compra

Existen una serie de factores en el entorno que inciden en el comportamiento
del consumidor y las decisiones de compra, los cuales estan relacionados con
los aspectos culturales, sociales, psicolégicos y personales. Al respecto, Stanton
et al. (2003), sefala los siguientes aspectos externos e internos que afectan el
proceso de decision de compra del consumidor:

Figura 2. Variables para indagar el valor del mercado

Potencial total del mercado

Es el volumen maximo 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.

Es la participacion porcentual que tiene una empresa en
las ventas totales de un mercado. Es una medida que
permite medir el desempefio de la empresa, frente a sus
competidores.

Participacion del mercado
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Potencial de ventas de la empresa

Es el limite de ventas al que puede aproximarse la
demanda de la empresa, conforme aumenta sus
esfuerzos de marketing con respecto a los
competidores.

Es el nivel de ventas previsto, de acuerdo con un plan de
marketing y en un entorno de marketing determinado.

Prondstico de ventas

El proceso de la venta w






iVamos con toda!

Hoy vas a reforzar lo aprendido sobre el macroentorno uniendo conceptos con sus descripciones. Esto
te ayudara a mirar tu emprendimiento rural con “ojos de estratega” para decidir mejor dénde, cuando y
como actuar.

Instrucciones:

1. Observa la Columna A (palabras) y la Columna B (frases para completar).

2. Une cada palabra con su frase correcta escribiendo nimero—letra (ej.: 1-C).

3. Revisa el solucionario y, si puedes, agrega un ejemplo de tu vereda en cada pareja.

COLUMNA A COLUMNA B
PALABRAS FRASES PARA COMPLETAR

© 0600000000000 0000000000000000000000000 ©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
.

: : 3 : analiza edad, estructura familiar, nivel
n Entorno demografico : “ educativo y migraciones. Pista: si cambia la gente,

: : cambia el consumo.
: : 2 : evalua infraestructura, inflacion, PIB,
n Entorno econémico : B renta, tasa de cambio, balanza de pagos, poder
: : : adquisitivo, desempleo y tasa de interés.
$ : incluye dindmicas familiares, costumbres,

: enfoque puede arruinar la estrategia.

.
------------------------------------- . ©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

n Entorno social y cultural : n creencias, religion y diferencias linglisticas; un mal

©00000000000000 ©00000000000000 000000000000000 000000000000000

! ; : considera estabilidad del gobierno,
n Entorno politico y juridico n regulaciones fiscales, tratados internacionales y
: : : politicas que afectan el comercio.
: : : estudia clima, topografia, recursos
H Entorno fisico ﬂ naturales e impacto ambiental; clave si
: : : dependes del agro. :

iExcelente!
Cuando entiendes tu macroentorno, tomas decisiones mas inteligentes y oportunas.

Sigue observando tu territorio, conversando con tu comunidad y ajustando tu estrategia: asi tu proyecto del
campo crece con proposito y resiliencia.
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Actividad 8




iVamos con todal!

Hoy vas a afianzar lo aprendido sobre el andlisis sectorial del mercado emparejando definiciones clave
con su término correcto. Esto te ayudard a decidir mejor cémo competir, a quién vender y con qué
aliados llegar a tu territorio.

Instrucciones:

1. Lee cada definicion corta de la Columna A.

2. Enla columna B elige la respuesta (max. dos palabras) que corresponde.

3. Empareja escribiendo nimero—letra (ej.: 1-C).

4. Compara con el solucionario y afnade (opcional) un ejemplo de tu vereda para una de las parejas.

Actividad: Empareja con niumeros (5 items)

COLUMNA A: COLUMNA B:
DEFINICIONES OPCIONES

: Forma de mercado con muchos compradores : - : >
. ) 2 Clientes potenciales :
- y vendedores y sin control del precio. : : :
- Grupo que alin no compra, pero podria - - / :
s 5 P g n Cobertura comercial :
. comprar en el futuro. X . ¢
- Estimacion futura de ventas con base en S - ; i 3
: ;i Y ; * Matriz ponderacién 2
‘ datos y métodos (p. ej., series de tiempo). : . :
. Herramienta para comparar competidores por  : - o :
L 3 g Prondstico ventas k
. criterios y puntajes. : , :
- Criterio del distribuidor que indica hasta ! ) i s
k 5 Competencia perfecta :
: donde llega con sus rutas o zonas. 3 . :

iExcelente!
Cuando dominas estas piezas —estructura del mercado, clientes, proyecciones, competencia y
distribucion— puedes trazar un plan claro para crecer.

Sigue observando tu entorno, midiendo resultados y fortaleciendo alianzas: asi tu proyecto del campo
crece con foco y propdsito.
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iQué bueno tenerte aqui!

Hoy vas a convertir lo aprendido en accion: completaras frases clave usando dos palabras por respuesta.
Asi afianzas criterios para elegir mercados, usar DOFA con intencidn y tomar decisiones mas seguras para tu
emprendimiento rural.

Instrucciones:

1. Lee cada frase y completa el espacio en blanco con exactamente dos palabras.
2. Escribe tus respuestas al lado del numero (ej.: 1) ...).

3. Cuando termines, compara con el solucionario y corrige si es necesario.

4. (Opcional) agrega un ejemplo de tu vereda para una de las frases.

1. planeacidn estratégica 2. tamafio mercado 3. rentabilidad esperada

4. matriz DOFA 5. estrategia FO

1. Para elegir el mercado ideal, verificas que sea compatible con la

de la empresa.

2. Antes de avanzar, confirmas que el sea suficiente para lograr
rentabilidad.

3. Parafijar limites financieros realistas, estimas la : del mercado.

4. Para organizar la informacién interna y externa, aplicas la

o

Si vas a aprovechar fortalezas frente a oportunidades del entorno, defines una

iExcelente!
Cada respuesta te acerca a decisiones mas claras y sustentadas: eliges mejor dénde entrar, cdmo competir y

qué riesgos cuidar.

Sigue observando tu territorio, hablando con tus clientes y usando estas herramientas: tu proyecto en el
campo crecera con foco y propésito.

=

N
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PROCESO DE NEGOCIACION

Toda negociacién requiere de una serie de procesos, antes de obtener
un resultado o acuerdo esperado; siempre y cuando, se apliquen las
normas establecidas para estos tipos de acuerdos. Por lo anterior, se
invita a revisar el siguiente video introductorio, el cual contextualiza
sobre esta temdtica, abarcando los factores determinantes de la época:

Escanea el QR para ver el video

Proceso de negociacion

El ambiente de negocios de la segunda década del siglo XXI se
caracteriza por factores como la eliminacién de barreras al comercio y
la estandarizacién de las leyes comerciales, entre los paises que buscan
integrarse a la economia internacional.

Bajo estos conceptos se hace necesario realizar una efectiva
administracién de los acuerdos comerciales que celebran las empresas,
no solo para formalizar los mismos, sino también para lograr establecer
cierta estabilidad en sus operaciones.

Para evitar confusiones y malentendidos entre las personas que realizan
intercambios de bienes y servicios, mediante procesos de negociacion,
es necesario formalizar los acuerdos a los cuales se llega en cuanto a
duracion, condiciones de entrega de pago, de especificaciones técnicas,
entre otras.

Por tal motivo, se deben celebrar contratos comerciales en donde se
establezcan las condiciones ya citadas y todas las necesarias para cerrar
la negociacidén y formalizarla ante la ley y la sociedad.

En resumen, la negociacién es una herramienta poderosa que influye en
numerosos aspectos de la vida y los negocios, y dominarla puede tener
un impacto significativo en el éxito y la satisfaccidon en diversas dreas,
ademads de que puede ser entendida desde varias perspectivas como
son: resolucién de conflictos, construccidon de relaciones, maximizacion
de recursos, toma de decisiones, logro de objetivos, desarrollo de
habilidades, adaptabilidad y flexibilidad.
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3.1 NEGOCION

De manera general, la palabra negociacién viene del latin negotiari,
gue significa comerciar o realizar una transaccién. Sin embargo, como
anotan Rodriguez & Ramos (1998), se ha ampliado el uso de la palabra
para hacerla mas incluyente y asi utilizarla en todos los dmbitos en
gue se desempeiia el ser humano, de manera que se piense como un
“...proceso de tratar algun asunto, con el fin de llegar a una solucién
satisfactoria”.

Los autores, también afirman que “..la negociacién no es un acto
sino un proceso...”, mediante el cual el hombre utiliza argumentos
y motivaciones para dirimir sus problemas de una manera pacifica o

civilizada; es decir, sin utilizar la violencia.

A su vez, los procesos de globalizacion y de internacionalizacion
de las economias, asi como los procesos de negociacion, permiten
definiciones mas amplias del término, tal como la que propone el
Banco Nacional de Comercio Exterior de México - Bancomext, que
en su publicacidon Técnicas de Negociacidn Internacional, realizada
en (2001), plantea que la negociacién es “...el proceso mediante el
cual, las partes involucradas - donde una posee o puede hacer algo
gue la otra desea y viceversa - se comunican reciprocamente, con el
objetivo de lograr un acuerdo que brinde las bases para un correcto
entendimiento que ayude a la consecucién de las necesidades y, por
lo tanto, la satisfaccidon de las partes interesadas”.

%%’ Integrantes de una negociacion

Un proceso de negociacidn tiene unos integrantes, que segun Bancomext
(2001), son:

» Vendedor:

es quien representa a la empresa que demanda o busca un producto
o servicio. Ovejero (2004), también incluye a los expertos, que son
asesores, mediadores o arbitros.

> Objeto:
Es quien representa a la empresa que ofrece un producto o servicio.

> Comprador:

algunos autores no incluyen este aspecto por no referirse a una persona,
pero es importante conocerlo. Para asuntos comerciales, es el producto
o servicio sujeto de la transaccién. En otros tipos de negociaciones,
como las de tipo laboral o politico, se negocian condiciones para las
personas o voluntades entre las partes.
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w Acuerdos comerciales

Por tratarse de una negociacién de tipo comercial, el objetivo final serd llegar a un
acuerdo comercial, que no es mds que un convenio celebrado por dos o mas partes
gue se ponen de acuerdo en temas de interés para todos. Los acuerdos comerciales
se utilizan para formalizar una transaccidon comercial, que puede ser una venta de
un producto o un servicio, una permuta o un arrendamiento de un bien.

Los acuerdos comerciales mas utilizados son:

La concesion
Es un acuerdo mediante el cual una empresa que es duefia de una marca

reconocida y posicionada concede el uso de la misma a otra empresa,
llamada concesionaria, en un mercado de interés para la primera. En
contraprestacion, la empresa concesionaria debera cumplir ciertas
condiciones de volumenes de compra, de exclusividad en la venta del
producto o por lo menos en su categoria y de aportes por sus utilidades
que fijara el duefio de la marca.

La franquicia

Es un acuerdo comercial en el que una empresa llamada franquiciante,
concede a otra llamada franquiciado, el derecho de explotar en un sitio
determinado el uso de su marca, sus conocimientos, su imagen y sus
productos. En contraprestacién, el franquiciado debera pagar por estos
derechos, un pago inicial y un porcentaje de sus ventas.

El leasing o arrendamiento financiero
Es un acuerdo mediante el cual una entidad financiera que actia como

arrendador, adquiere un producto, que puede ser un bien inmueble o
una maquina o vehiculo de transporte para ser arrendado a una persona
natural o juridica, quien, como arrendatario, se compromete a pagar un
canon o tarifa de arrendamiento mensual por un determinado lapso de
tiempo y al final tendrd opcion de compra del bien. La ventaja que tiene
este acuerdo es que el arrendatario no tiene que realizar la inversiéon para
adquirir el bien y, ademds, como el arrendamiento es un gasto, lo puede
deducir de su pago de impuesto sobre la renta.

El acuerdo de deposito

Es un arreglo mediante el cual una persona natural o juridica, llamada
depositante, quien posee una mercancia de valor y necesita dinero en
efectivo, solicita a una entidad financiera, llamada depositaria dicho dinero
por un periodo de tiempo determinado, la cual le exigira el depdsito de las
mercancias hasta que el depositante devuelva el dinero prestado.
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Un acuerdo de comision

Es aquel en que una persona natural o juridica interesada en
comprar o vender un bien, acuerda con un tercero la consecucién,
seguln sea el caso, de un vendedor o un comprador para dicho
bien, a cambio de un porcentaje sobre el valor de la venta o la
compra llamado comision.

%’ Dimensiones de la negociacion

Scott (1991), plantea que la negociacion tiene tres dimensiones:

> El contenido o los temas por discutir: dependen de los intereses de
los negociadores.

> Los procedimientos: son los diferentes componentes de Ia
negociacién, como son la planeacion, el control de las reuniones,
la preparacion de la agenda, la organizacién del espacio fisico, los
asuntos a negociar y el ritmo del proceso.

> La interaccidn personal: se da entre las partes que se disponen a
negociar. Ello comprende la influencia que trata de ejercer cada uno
en el otro y sus reacciones.

%‘g’ Aspectos a negociar

Los aspectos a negociar, segiin Bancomext (2001), son:

> El ambiente en que ambos actian: es importante por su impacto
en el proceso, ya que representa el contexto en que se realiza el
mismo.

o

e
=
&
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> Objetivos de la negociacion: es lo que persigue cada parte dentro
del proceso. Lo mas importante es que coincidan con los objetivos
de la organizacidn. Debe tenerse muy en cuenta:

> Consolidar una relacién basada en la confianza.
> Lograr condiciones para que ambas partes obtengan beneficios.

> Realizar negocios de manera constante, es decir, a largo plazo.
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w Temas a negociar

Bancomext (2001), también plantea que los temas mas comunes a tratar son:

El precio de los bienes o servicios a negociar.

Especificaciones del producto o servicio.

Cantidades a transar.

Condiciones de entrega (lugar y plazo).

Servicio de apoyo requerido.

Forma de pago.

Plazos para el pago.

Monto y referencia (nacional o internacional) de la tasa de interés de financiacidn si es del caso.
Descuentos por volumen o por pronto pago.

Pago de impuestos, seguros, transporte y manipulacidon de mercancias.

Pago de derechos arancelarios.

Divisa utilizada para la transaccion comercial, en caso de ser una transaccién internacional.

Tipo de acuerdo comercial a utilizar.

vV V. vV vV vV VvV vV vV vV vV VvV VvV VY

Entidades que serviran para el arbitraje en caso de conflictos entre las partes. En este orden, se pueden
mencionar: entidades de derecho privado como las Cdmaras de Comercio nacionales e internacionales,
agremiaciones o bancos y entidades de derecho publico, como ministerios, embajadas o consulados.

> Instrumentos para garantizar el pago, tales como cartas de crédito, pagarés, letras de cambio o pdlizas de

cumplimiento o estabilidad.
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@ Tipos de negociacion

Existen multiples maneras de ver los diferentes tipos de negociacién; por ello, a continuacién, se buscara adaptar
la clasificacidn que hacen Rodriguez & Ramos (1998), quienes plantean ocho categorias y lo que representan:

Segun el campo de aplicacion

> Negociacién intrapersonal. (Reflexién personal).

Negociacion interpersonal. (Dos o mds personas).

Negociacion organizacional. (Dentro de una organizacion).
Negociacion interorganizacional. (Entre dos o mads organizaciones).
Negociacion internacional. (Entre estados u organizaciones de
diferentes naciones o paises).

vVVvyvyy

Segun las personas involucradas

» De individuos con individuos.
P De individuos con grupos.

> De grupos con grupos.

Segun la participacion de los interesados

» Negociaciones directas.

> Negociaciones indirectas (a través de mediadores).

Segun los asuntos que se negocian

> Comerciales.
Politicas.
Religiosas.

Técnicas.

vV v.v Vv

Afectivas.
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Segun el status relativo de los negociadores. (El
nivel que ocupa en determinada organizacion)

> Horizontales.

> Verticales.
> Oblicuas.

Segun el clima humano

» Amistosas o polémicas.

> Abiertas y sinceras o manipuladas.

Segun los factores desencadenantes

P> Libres o forzadas.

> Morales o legales.

Segun el canal de comunicacion utilizado
» Cara a cara.

P> Telefdnico.

v

Epistolar.

v

A base de representantes.

v

Via internet.
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Los procesos de negociacidn en que estos actores interactuan: fabricantes,
proveedores de servicios e intermediarios comerciales, tienen que ver con
las transacciones de compra y venta de productos y servicios, asi como
la realizacion de alianzas comerciales. Estas alianzas estan destinadas a
conformar canales de distribucidn para los productos o servicios fabricados
o prestados. También es importante tomar la clasificacion que hacen Puchol,
Nufiez & Puchol (2010), segun las intenciones de los actores que participan:

Negociacion distributiva
Implica que cada una de las partes se queda con la mitad,
pero supone que uno gana y otro pierde.

@ anll Negociacion integrativa
@J Cuando las partes se ponen de acuerdo para colaborar
I:l L en el desarrollo o el aumento de lo negociado, para que
@ al final ambos puedan ganar.

Negociacion cooperativa
Cuando las partes se ponen de acuerdo para obtener
condiciones que individualmente no se obtienen.

Negociacion punitiva

Se presenta cuando una de las partes le causa algun
tipo de dafio a la otra; de esta manera, el infractor le
garantiza al afectado que cesard en su conducta si el
ultimo accede a algo que el infractor le pide.

Negociacion multifase
Cuando después de un primer acuerdo, se hacen otros
nuevos en el futuro.
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‘@ Tipos de negociacion

Hablar de estilos de negociacién se ha tornado
polémico vy, por lo tanto, las diferentes visiones han
enriquecido el conocimiento al respecto. Quien
identifica primero unos estilos de negociacion es Scott
(1991), segun él, en la practica, pueden distinguirse
tres posibles estilos de negociacién, de acuerdo a
quién negocia:

it

El luchador:
quien tiene una alta orientacidn al logro.

El colaborador:

quien pone todo al descubierto,
confronta opiniones y logra acuerdos.

i

El compromisario:
guien siempre busca un compromiso al
hacer tratos.

Esta clasificacion se basa en la relacién entre la
orientacion al logro y el interés por las personas; es
decir, dos de los rasgos de personalidad que tiene un
lider, en este caso un negociador.

Estos estilos dan origen a las dos formas de negociacion
mas conocidas, que ya se mencionaron en los tipos
de negociacidn, pero por su importancia se tratardn
en este apartado: la negociacion competitiva y la
cooperativa. Estas dos formas pueden verse también
como posiciones que suelen adoptarse por cada una
de las partes. Sus principales caracteristicas segun
Ovejero (2004), son las siguientes:
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Figura 1. Negociaciones cooperativas vs competitivas

Negociaciones cooperativas Negociaciones competitivas
Tienen una relacidn amistosa. Los participantes son adversarios.

El objetivo es el acuerdo. El objetivo es la victoria.

Se confia en el otro. Se desconfia del otro.

Se insiste en el acuerdo. Se insiste en la posicidn.

Se contrarrestan argumentos.

Se ofrece. Se amenaza.

Se piensa en los intereses del otro. No se piensa en los intereses del otro.

Se intenta cubrir las necesidades de la otra parte. Se exigen ganancias para llegar a un acuerdo.

vV V. V. v v v v vV Vv

>
>
>
>
» Seinforma.
>
| 2
>
>

Se aceptan pérdidas para llegar al acuerdo. Se intenta sacar los mayores beneficios.

El mismo autor aclara que “...la negociacidn tal vez sea el proceso psicosocioldgico mas complejo en las relaciones
humanas, dada la mezcla de cooperacidn y competicion que se necesita”. Esto indica que la negociacién
competitiva y cooperativa son mas bien complementarias y no excluyentes entre si. Justamente dice: “Un analisis
mas profundo muestra que los elementos competitivos y cooperativos estan inextricablemente entrelazados.
En la practica no pueden separarse.”

Esta vision lleva ademds a pensar que el objetivo fundamental de la negociacion es que todos ganen y nadie
pierda, lo que puede sonar bastante idealista, pero si se le ve desde el punto de vista de la creacién de valor,
como mencionan Lax & Sebenius (1991), citados en Ovejero, (2004) “la esencia de la negociacién esta en ampliar
la tarta, en perseguir ganancias conjuntas”.

Una posicidn contraria frente a los estilos de negociacion es la adoptada por Rodriguez & Ramos (1998), quienes
también se apoyan en las teorias del liderazgo para entender la negociacion, pero utilizan concretamente la
teoria del liderazgo situacional. De esta manera, plantean que un buen lider o negociador no se caracteriza por
su estilo de negociacidn, sino mas bien por las diferentes conductas especificas que utiliza, de acuerdo con la
situacidn que afronta.
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En consecuencia, Rodriguez & Ramos (1998) ilustran siete conductas que corresponden a los mismos valores o
motivaciones del negociador:

Figura 2. Valor o motivo dindmico del negociador

Valor o motivo dinamico

del negociador

El poder

La astucia

La propia seguridad dentro del didlogo

La propia seguridad a costa del didlogo

La decision de sobrehumanos
La mutua buena voluntad

La razon y el derecho

Lo anterior sirve como preambulo a la siguiente tematica.

4@; Personalidad del negociador

Competitiva

Manipulacién

Acomodaticia

Evasiva

Fatalista

Colaboradora

Transigente

C
C
C
C
C
C
C

(AN A AN AN A\

Rodriguez & Ramos (1998) plantean que, en gran medida, el éxito de la negociacién se nutre de la personalidad
del negociador y de sus conductas durante el proceso. Por consiguiente, un negociador debe caracterizarse por
lo que se conoce comunmente como madurez psicoldgica, la cual implica los siguientes aspectos, dentro de los
rasgos de personalidad:

>

>

>
>
>
>
>
>
>
1224

Autocontrol: manejar sus emociones.

Disposicidon hacia la autocritica: reconocer sus
errores para mejorar.

Empatia.
Superacién del egocentrismo.

Tolerancia al fracaso: aceptar la realidad.

Asertividad: decir cualquier cosa sin agresividad.

Honestidad.
Sinceridad.

Lealtad.
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Legalidad.

Respeto a los derechos de los demas.
Consideracion de los valores de los demas.
Apertura a los demas: confianza en ellos.

Flexibilidad.

Claridad de ideas: es comprender de manera
adecuada una situacién, luego de observar de
manera cuidadosa las situaciones, analizar y
sintetizar.

Creatividad.



Q‘g’ Conductas de un buen negociador

Basado en estos rasgos de personalidad, segiin Rodriguez & Ramos (1998), un buen negociador debe adoptar
las siguientes conductas: Basado en estos rasgos de personalidad, segin Rodriguez & Ramos (1998), un buen
negociador debe adoptar las siguientes conductas:

>

“Se centra en los intereses, no en las
posiciones...”. Si el negociador hace caso
omiso de la posicidn de su contraparte, puede
determinar sus verdaderos intereses.

“Distingue bien entre las personas y los
problemas...”. Es duro con el problema, pero

suave con la persona, no entra en confrontacion.

“Manifiesta y explicita las emociones...”.
Entiende que estas son fundamentales para el
proceso.

“Evita el dogmatismo...”, para no polemizar.

“Retroalimenta...”. Con ello muestra respeto por
la contraparte.

>

>

“Evita hacer juicios de valor”. Nunca se conoce
bien a una persona.

“Observa mucho y objetivamente...”, para
estar atento al lenguaje no verbal, el cual
muestra los sentimientos.

“Escucha activamente”. Importante para
conocer las necesidades.

“Pregunta”. Esto sirve para obtener informacién.
“Recurre al dramatismo”, para persuadir.

“Utiliza mucho el método de la lluvia de ideas”.
Para generar mayores alternativas.

“Es persistente y tenaz sin obstinacidon”. No hay
que darse por vencido.
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iQué alegria tenerte aqui!

Hoy vas a afianzar lo aprendido sobre negociacidén con una practica corta de Falso/Verdadero. Te ayudara
a reconocer actores, acuerdos, dimensiones y estilos para negociar mejor desde tu realidad (vereda, plaza,
tienda local).

Instrucciones:

1. Lee cada afirmacidn y marca Verdadero o Falso.

2. Revisa la respuesta y la explicacion para consolidar el concepto.

3. Piensa un ejemplo propio (precio, plazos, entrega) en el que aplicarias cada idea.

t \ ¢ 2 Verdadero
. Negociar es solo vender o comprar; no incluye :
: emociones ni estrategias. X
X : Falso
3 a1 il : Verdadero
- Enuna negociacion participan vendedor y comprador, -
. yaveces asesores, mediadores o arbitros. F
¥ X Falso
\ A, ] ] Verdadero
- Lafranquicia consiste en ceder solo la marca; no .
. setransmite el know-how. i
3 ! Falso
< : 3
o 3 :
S 4 ] ; ‘ 1 ; Verdadero
8 - Lasdimensiones del proceso consideran el contenido, :
2 . los procedimientos y la interaccidn personal. i
= M : Falso
w ! 3
. Los estilos de negociacién pueden variar; por ejemplo, - Verdadero
: luchador (metas), colaborador (acuerdos) y ;
- compromisario (equilibrio). . Falso

iExcelente!
Cada vez que entiendes quién participa, qué se negocia y codmo se negocia, mejoras tus resultados: precios
mas justos, plazos claros y relaciones fuertes.

Sigue practicando con respeto, escucha y creatividad: tu proyecto en el campo negociard mejor y llegara mas lejos.
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3.2 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE NEGOCIACION

Es preciso diferenciar inicialmente el concepto de estrategia y de tactica; la primera, vista desde el punto
de vista empresarial, se entiende como la manera de alcanzar los objetivos propuestos, en este caso de la
negociacién. La estrategia es mas amplia que la tactica; es decir, abarca numerosas y diferentes tacticas, y
ademas representa un patrdon general de la tactica.

Y la segunda, las tacticas, son las diferentes acciones concretas que integran y llevan a cabo la estrategia. Este
concepto llevado al campo de la negociacion, segin Ovejero (2004), involucra las conductas adoptadas por
los negociadores para poder lograr los objetivos propuestos.

Ahora, teniendo en cuenta lo anterior, puede decirse que la estrategia
de negociacion es un conjunto de comportamientos o conductas
(tacticas), que adoptan los negociadores para alcanzar sus objetivos.

%‘SS) Estrategia de negociacion

Las estrategias de negociacion mas conocidas son la estrategia dura y la estrategia blanda. Estas dos estrategias
estdn intimamente ligadas con las ya mencionadas negociacién competitiva y negociacién cooperativa. Ambas
estrategias se diferencian, segun afirma Ovejero (2004), en aspectos como el motivo de realizacién de las
concesiones y la anticipacidn que se haga de la manera en que el oponente reaccione frente a las concesiones
del negociador. Su explicacion es:

La estrategia dura La estrategia blanda
Consiste en iniciar la negociacion con Busca establecer confianza entre
un nivel alto de exigencia, tener un las partes mediante la reduccién de
grupo reducido de concesiones, tener fricciones entre ellas y asi consolidar
un nivel elevado de minima expectativa una relacién duradera.

y en ser inflexible.
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Al respecto, el autor menciona que la estrategia blanda puede aplicarse
en las siguientes circunstancias:

P Las dos partes tienen similar poder.
> Las partes estdn en un punto en que no avanzan o moviéndose fuera

de un rango de soluciones que pueden ser contempladas; y las dos
partes se estan presionando mutuamente para lograr un acuerdo.

4@; Tacticas de negociacion

Al respecto, Puchol, Nufiez & Puchol (2010), proponen las siguientes
tacticas de negociacién:

< 4

> Para ganar tiempo o lograr ablandar a la contraparte, se utiliza la
dilacién.

> Mencionar que no se tiene tiempo para presionar una rapida
respuesta.

> Regatear el precio.

> Forzar la venta mediante pruebas o demostraciones.
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iVamos a por ello!

Hoy vas a fortalecer lo aprendido sobre estrategia y tactica en negociacion emparejando conceptos con
su significado. Esto te ayudard a escoger como negociar (ruta general) y qué hacer en cada momento
(movimientos concretos) cuando vendas o compres en tu vereda, tienda o feria.

Instrucciones:

1. Observa la Columna A (palabras) y la Columna B (frases para completar).

2. Une cada palabra con su frase correcta escribiendo niumero—letra (ej.: 1-C).

3. Alfinal, revisa el solucionario vy, si quieres, agrega un ejemplo propio (precio, tiempos, concesiones).

Une las columnas (5 parejas)

COLUMNAA COLUMNA B
PALABRAS FRASES PARA COMPLETAR

} . : . : acciones concretas para avanzar pasoa -
Estrategia : ! T 3

- ; . paso (maniobras puntuales durante la negociacion). :
n o 2 n : plan integral para alcanzar objetivos y :
. : . guiar decisiones a lo largo de toda la negociacion. :

: comenzar con altas exigencias, hacer pocas:
concesiones y mantener postura firme. :

m
(%]
—
5
Y]
—
D
09,
Q
Q.
c
=
Q
....n

. 4 g i : crear confianza, bajar tensiones y y
Estrategia blanda : TR o :

: 3 : fortalecer la relacién a largo plazo. :

: : i : negociar el precio para obtener .
H Regateo ; ﬂ Fn g/ P i .
: : : condiciones mas favorables. :

iExcelente!

Cuando distingues estrategia (la ruta) de tactica (los pasos), negocias con mas seguridad: cuidas tus relaciones,
defiendes tu valor y cierras acuerdos justos. Sigue practicando en tu dia a dia: cada conversacidén es una
oportunidad para negociar mejor y crecer con propdsito.
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3.3 ETAPAS DE LA NEGOCIACION

Segun Puchol, Nufiez & Puchol (2010), un proceso de negociacién esta compuesto por las siguientes etapas:

I Figura 3. Proceso de la negociacion

01 ..
M Qo
ANTES DE LA |

NEGOCIACION -

,‘\ DURANTE LA
* NEGOCIACION
%

02
03

DESPUES "
T 111
NEGOCIACION
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ETAPA 1. ANTES DE LA NEGOCIACION

Algunos autores como Ovejero (2004), Puchol, Nufiez & Puchol (2010), involucran aqui las que otros

denominan fase previa y de preparacion. Esta es la etapa mas importante del proceso, pues dentro de ella,
se deben contemplar los siguientes temas:

Busqueda de informacion

Debe cubrir los siguientes aspectos:

a) Los oponentes
Cuanto mas se conozca de la otra parte, mejores seran las condiciones para obtener un resultado
favorable. Algunos aspectos a estudiar son:

> Su historia de negociacién en cuanto a resultados y objetivos anteriores, estrategias utilizadas, su
cumplimiento de acuerdos, personas que han intervenido y que se sabe intervendran.

> Calcular los puntos fuertes y débiles a nivel interno y externo, las necesidades percibidas y la
estrategia de negociacion de la otra parte.

P Conocer la cultura y el estilo de negociacién de los negociadores de la contraparte.

> Identificar lo que desea la contraparte, lo que es esencial y lo que es deseable, pero no esencial,
ademads de aspectos accesorios de su oferta en donde puede ceder con facilidad.

> Definir ademds con mucha claridad qué va a aceptar, qué no va a aceptar, qué va a pedir con mas
vehemencia y en qué puntos puede llegar a un acuerdo.
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b) La negociacion

Se trata de planear y buscar informacién desde el punto de vista del negociador y de su oponente. Al
respecto es relevante lo siguiente:

> Temas prioritarios y de segunda linea para ambas partes.

> Necesidades importantes por resolver de los dos.

> Antecedentes de negociacidén con otras empresas, de otros lugares.

> Consecuencias econdmicas y sociales para ambos de no cerrar el trato.

> Consecuencias para ambos de no cerrar el trato, relacionadas con el entorno, el medio ambiente,
clientes y proveedores.

c) Margen de maniobra o poder de negociacion que tendra el equipo
Hay que tener en cuenta:

> Persona delegada para realizar la negociacidn y cerrar el trato.

P> Persona a quien se debe informar sobre el acontecer del proceso, a través de qué medios y con qué
frecuencia.
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d) La oferta
Al tratarse de una venta, se debe conocer completamente:

> El producto o servicio que se ofrece, sus especificaciones técnicas, colores, sabores, presentaciones,
tamanos, empaque, cuidados que se debe tener.

> Sus atributos y beneficios; es decir, cudles son sus prestaciones y qué beneficios le otorga al
consumidor.

> Eltiempo en que puede entregarse.

> La garantia a cubrir: puede definirse como hasta qué punto se respalda un producto por un defecto
que presente, generalmente en el proceso de fabricacién o sus materiales.

> El servicio técnico o de apoyo, que necesite el consumidor para el uso del producto o servicio.

P Lainstalacidn. Algunos productos, como maquinas, necesitan instalacién y adecuacion del sitio en
donde se van a ubicar.

> Asesoria y acompafiamiento, que por la complejidad del producto se requiere facilitar al cliente.
P> Precio.
> Descuentos por pronto pago, especiales, por temporada o por volumen.

> Bonificaciones a entregar por la compra (mas producto, dinero, otro producto), que en la practica
son descuentos.

S ~- —
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e) Los objetivos de la negociacion
Son los siguientes aspectos a tener en cuenta:

> Definir los objetivos de la negociacidn: es decir, tener claro qué se busca del proceso. Pueden fijarse
objetivos maximos, medios, minimos y linea de ruptura.

> Alternativas frente a posibles problemas, en cuanto al logro de los objetivos definidos.

f) Conformacion del equipo de negociacion
Tener en cuenta lo siguiente:

» Numero de integrantes.

» Nombre de los integrantes.

> Roles a desempefiiar por integrantes.

> Posible acompafiamiento de un experto interno o externo.

b Sefiales a utilizar.

g) El equilibrio de fuerzas
Fortalezas y debilidades de ambas partes. Pueden resumirse en el siguiente cuadro propuesto por
Puchol, Nufiez, & Puchol (2010):

I Tabla 1. E/ equilibrio de fuerzas

Puntos fuertes Puntos débiles

Nosotros

Ellos

> Nosotros — Puntos fuertes — Puntos débiles.
P Ellos - Puntos fuertes - Puntos débiles.
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h) Planear el desarrollo de la negociacion
Con los siguientes aspectos claves:

> Disefiar estrategias y tacticas a utilizar.
> Posibles respuestas a preguntas previsibles.

> Preguntas a formular.

i) Ayudas para la negociacion
A tener en cuenta las siguientes:

> Calculos matematicos.

> Presentacion de diapositivas.
> Uso de tablero.

> Gréficos explicativos.

P> Muestras de productos.

> Catdlogos.

» Manuales de usuario.

> Folletos.
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Identificacion de los intereses de la contraparte

Mads alla de lo manifestado, se debe conocer qué es lo que la contraparte quiere realmente, qué opciones
pueden preferir entre las que se le ofrecen, cudles son las limitaciones y cual serd el punto en donde puede
romper la negociacion.

Consecucion del MAAN

También conocido como MAPAN, es la traduccién del acrénimo inglés de BATNA (Best Alternative to a
Negotiate Agreement). Fue propuesto por Fisher & Ury (1981) y criticado y mejorado luego en 1992 por los
mismos autores (1993).

MAAN significa la “mejor alternativa a un acuerdo negociado”; es decir, lo que se puede hacer si no se logra
un acuerdo satisfactorio durante la negociacién. De acuerdo con Fisher, Ury & Patton (1993) “...es el Unico
criterio que puede protegerlo de aceptar acuerdos que son demasiado desfavorables y de rechazar términos
gue seria conveniente aceptar”. En consecuencia, si el negociador no tiene claro que hard en caso de no
lograr un acuerdo, estara negociando a ciegas, debido a que no tendra un marco de referencia que lo guie.

- i

De acuerdo con Fisher, Ury & Patton (1993, p.120), el

MAAN puede determinarse a través de los siguientes

pasos:

a. Inventar una lista de acciones que se podrian
realizar en caso de no llegar a un acuerdo.

Mejorar algunas de las ideas mds prometedoras y
convertirlas en alternativas practicas.

Seleccionar en forma tentativa la mejor de estas
alternativas.

También es importante averiguar cual es el MAAN
de la contraparte y procurar que esta no conozca la
del negociador.
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Establecer la ZOPA (Zona de Posible Acuerdo)

Antes de negociar, se deben marcar los limites minimos y maximos, de lo que se quiere alcanzar, como de lo
gue se dispone a ceder. Puchol, Nufiez & Puchol (2010), enumeran las zonas en que se mueve toda negociacién:

a. Utopia: son objetivos muy dificiles de alcanzar.
b. Ideal: es un acuerdo bastante conveniente.
c. Equilibrio: cuando se obtiene, abre la puerta para futuros acuerdos.

d. Minimo: zona de poco beneficio, que se obtiene cuando se arriesga
a romper la negociacion.

e. Ruptura o reserva: cuando no se llega a ningln acuerdo las partes
se levantan de la mesa.

Preparacion de la agenda

Cada actor debe preparar su agenda, pero todos los actores deben ponerse de acuerdo, en la agenda definitiva
de la negociacidn, la cual debe seguirse de manera estricta. Los apartes que debe llevar una agenda, en
concepto de Puchol, Nufiez & Puchol (2010), son:

P> Temas a tratar y orden de discusidn: aspectos
prioritarios y tema de inicio o puente. q

> Temas que deben ser condicion de otros. ‘ /

> Fecha de la negociacion y horario de las reuniones.
> Tiempo que debe durar la negociacion.
> Pausas para descanso y alimentacion.
> Espacios para reflexién.

> Numero de personas que participara.
> Participacion en la reunidn de terceros.
» Lugar de la negociacion.

> Registro de lo que se va negociando.
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Condicionantes de la negociacion

Son aquellos aspectos que representan limites y condiciones a la
negociacién. De acuerdo con Puchol, Nufiez & Puchol (2010), son:

> Acuerdos previos o costumbres  » Limites financieros.
comerciales ya establecidas. > Limites tecnoldgicos.

> Limites de autoridad. > Limites legales.

> Limites de politica.

Definicion del equipo de negociacion

Hindle (1998), citado por Puchol, Nunez & Puchol (2010, p.78), afirma
gue las personas que integran el equipo pueden ser:

El lider

Dirige y coordina su equipo, da inicio a la reunion,
otorga el uso de la palabra, realiza y recibe ofertas,
acepta o rechaza.

El poli bueno o agente bueno
Se ocupa de crear un ambiente favorable.

El poli malo o agente malo

Hace el papel contrario al anterior, por lo que su
trabajo es molestar a la contraparte sin que llegue a
abandonar el proceso.

El ordenancista
UU Maneja los ritmos de la negociacion.

El hombre escoba

Su papel es estar atento a todas las sefiales del
adversario y registrar aspectos tales como: tomar
nota de reacciones, el lenguaje verbal y no verbal,
la actuacién de los integrantes de su propio equipo,
hacer calculos matematicos sobre las diferentes
alternativas que se presenten, los roles que asumen
los integrantes del equipo contrario y registrar las
conclusiones y acuerdos parciales.
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Los integrantes del equipo deben ubicarse en la mesa de la siguiente manera, segln los autores previos:

Figura 4. Integrantes del equipo

Poli malo Poli bueno Lider Ordenancista Hombre escoba

EQUIPO PROPIO

LOS OTROS

Lider

Entrenamiento de los negociadores

Las personas que van a negociar deben prepararse de manera tedrica y practica, en temas como escucha
activa y técnicas de asertividad, entre otros aspectos.

Preparacion del ambiente fisico

Esta preparacion es fundamental, por razones practicas y psicolédgicas, dada su influencia en la conducta
humana. Esta preparacion debe incluir:

>

v

El lugar de la reunién y el espacio concreto dependen de los objetivos que se persiguen con la reunidn.
En consecuencia, el lugar podra ser la sede de trabajo de uno de los actores o preferiblemente un sitio
neutral. Ademas, la eleccidn de la sala o salén también responde a los mismos objetivos; por lo tanto, es
necesario tener en cuenta aspectos como un tamafio acorde con el nimero de participantes, a razén de
dos metros cuadrados por asistente, para asi lograr un ambiente en el que las personas se sientan a gusto
y no quieran abandonar antes de tiempo. Ademads, el lugar debe favorecer la comunicacidn entre todos y
no permitir la creacién de grupos informales.

El espacio ademads debe ser cerrado para facilitar la discrecion del proceso.

También se debe tener en cuenta la iluminacidon que no debe ser muy intensa, los colores de las paredes
deben ser suaves; la temperatura del ambiente no debe ser ni muy caliente ni muy fria; debe haber buena
ventilacién y aislamiento contra ruidos.

El mobiliario, aunque no se crea, es mas importante aun, debido a que tiene influencia tanto fisica como
simbdlica sobre el comportamiento de las personas, sus relaciones interpersonales e intergrupales. Por
tal motivo, es importante decidir su forma y tamafio.

En cuanto a la mesa, segun un estudio realizado por M. Belvin, citado por Ovejero (2004), normalmente
las personas se sienten mds a gusto en una mesa redonda, que en cualquiera que tenga otra formay
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a una distancia minima, pero tampoco muy grande que le quite dinamismo a la reunién. Puchol, Nufiez,
Puchol (2010), muestran distintos tipos de mesa de negociacién bajo el siguiente esquema:

Figura 5. Tipos de mesa de negociacion

Mesa de negociacion

Mesa redonda, todos Equipos en caras opuestas.
Clima amistoso. cerca. Colaboracion. Negociacion competitiva.

> Las sillas deben ser medianamente cémodas; es decir, no tan rigidas que cansen a las personas muy
rapido, ni tan blandas para que quieran dormir en ellas.

> Deben ofrecerse bebidas para mostrar un deseo de acogida.

Importante: en toda negociacién, el 80 % de los
resultados se deben a la preparacion y el 20 % restante
a la interaccion.

No se debe:

» Evaluar la posicion de la contraparte desde nuestra
cultura.

P> Realizar procesos de negociacién internacional sin
prepararse previamente.
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ETAPA 2. DURANTE LA NEGOCIACION

Al igual que la primera etapa, el momento llamado durante Ia
negociacién, también contempla un proceso que consta de los
siguientes puntos:

Inicio

No puede decirse que este es el inicio de la negociacidon, puesto que en
realidad el verdadero inicio se encuentra en la primera etapa, que es el
antes de la negociacién. Por consiguiente, el inicio de la segunda etapa
es cuando se encuentran los negociadores.

P> En esta parte del proceso:

> Las partes se conocen.

> Es importante crear un ambiente de confianza.
P> Se declaran las metas y los objetivos de ambos.

> Se deben explorar las necesidades de la contraparte en cuanto a:

* Lo que realmente quiere.
e Sus estrategias de negociacion.

e Sus tacticas de negociacion.

Esto hace que este encuentro deba ser
amistoso y tranquilo, normalmente
la conversaciéon se inicia con un tema
diferente al de la negociacidn, que puede
ser tépico de actualidad o la presentacion
de las empresas para, de manera gradual,
acercarse al objeto de la negociacidn.

Al entrar en materia, la parte vendedora
presenta su oferta; para ello, debe presentar
por escrito los términos econémicos (precio,
forma de pago, plazos y descuentos) y las
especificaciones técnicas. Si se desea llegar
pronto a un acuerdo, ambas partes deben
hacerse concesiones para manifestar la
voluntad de negociar.

O
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Argumentacion

Los negociadores deben tener preparado para el momento de la
negociacion una serie de razones por las cuales la contraparte debe
considerar la oferta o respuestas a posibles preguntas u objeciones. Por
consiguiente, las caracteristicas de los productos o servicios se deben
traducir en beneficios para la contraparte, pero también el oferente debe
ser consciente de sus puntos débiles para poder minimizarlos y destacar
los puntos fuertes, a través de la argumentacién. De acuerdo con Puchol,
Nufez & Puchol (2010), los componentes de un argumento son:

» Declaracion: la idea que se busca es que la contraparte crea.
» Datos: los hechos que apoyan la declaracion.

» Garantia: oracion que sirve de enlace entre los datos y la
declaracion.

» Apoyo: oracion que garantiza la misma garantia.

> Reserva: palabra que restringe el valor de la declaracién.

En la argumentacion se debe tener especial cuidado con el manejo de
las palabras; para ello, se debe tener en cuenta lo que recomiendan
Puchol, Nufiez & Puchol (2010):

> Usar lenguaje proactivo o positivo.

> No usar palabras que puedan poner al negociador en una situaciéon
de desventaja.

» No emplear la palabra no.

> Utilizar los verbos conjugados en presente o en futuro, en vez del
condicional.

> Evitar las palabras sin embargo vy, pero.

> No emitir calificativos, pueden producir desconfianza, es mejor
justificar o describir.

> Evitar dar 6rdenes.
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Al presentar los argumentos, aparecen las objeciones, las cuales son
inherentes al proceso, por lo que son verdaderas oportunidades para
construir una relacién de negocios duradera, puesto que al solucionarlas
se genera confianza mutua. Al respecto Puchol, Nufiez & Puchol (2010),
plantean las siguientes maneras de manejar las objeciones:

> Aceptar las objeciones con seguridad.

> Escuchar.
> Hacer un alto antes de responder y precisarlas.

> Responder por medio de:

» Hacer preguntas aclaratorias.

> Repetir la pregunta.

> Responder a posibles desventajas con ventajas.
> Provocar al otro para que haga objeciones.

> Alargar el tiempo.

@ Comunicacion

Que de acuerdo con Maubert (1993), es “...un estado de animo comun
entre aquel que comunica (el emisor) y el que recibe la comunicacion
(el receptor) ..."”. Esto puede entenderse ademas como un intercambio
de mensajes y, por lo tanto, se constituye en el eje transversal de la
negociacién, debido a que, por medio de ella, se manifiesta la interacciéon
entre las partes, en el momento en que cada una anuncia a la otra sus
planteamientos.
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La comunicacién no siempre serd fluida, en ocasiones estara interrumpida por
barreras que la entorpecen, la distorsionan o definitivamente la eliminan. Estas
barreras son segun Maubert (1993):

(

Barreras fisicas

Es el ruido ocasionado por factores del ambiente, problemas propios
del medio por el cual se realiza o fallas técnicas en los mismos.

Barreras psicologicas

Residen en la personalidad, las ideas, la cultura, los afectos o el estado
de animo de los actores o de su capacidad para emitir o recibir los
mensajes (conocimiento del idioma o lenguaje especifico), por lo que
se filtran o distorsionan los mismos.

Barreras sociologicas

Son los obstdculos puestos por la interaccidn con personas o grupos de
las mismas, debido a que pueden distorsionar los mensajes.
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Mediante la comunicacidn se transmiten mensajes de manera consciente e inconsciente a través de dos tipos

de lenguaje.

Lenguaje verbal o de palabras

Lenguaje no verbal

de los casos, inconscientes.

>

>

>

w Direccion de Formacion Profesional

Es el que se manifiesta a través de las palabras, bien sea habladas o escritas y por lo
tanto, las personas son conscientes y responsables de su uso.

Se evidencia a través de movimientos corporales, los cuales se realizan, en la mayoria

Al respecto, Rodriguez & Ramos (1998), plantean
que en la interaccion que sucede en la negociacion
se manifiestan los siguientes aspectos:

El yo o la dimension interior de la persona.
Los valores.

Sus intenciones, las cuales no se manifiestan al
inicio del proceso.

Las expectativas o presunciones sobre la
conducta de los demas.

Mensajes no verbales.

Mensajes verbales.

La conducta.




Por su parte, Puchol, Nufiez & Puchol (2010), hacen la siguiente clasificacion, especificamente, sobre
las diferentes formas de lenguaje no verbal:

>

>

>

La ausencia o presencia de la persona.

La ubicacion que toma la persona en un recinto.

Quedarse en silencio o por el contrario hablar, aplaudir o cantar.

La vestimenta que se use.

Algunos sintomas fisiologicos como ruborizarse, sudar, temblor en las manos o de la voz.
La postura que la persona adopta con su cuerpo ante diferentes situaciones.

Los gestos que se realizan al llevarse las manos a alguna parte del cuerpo como la cara, la boca o la
cabeza.

Las expresiones de la cara, tales como abrir o cerrar los ojos, levantar las cejas o mover los labios.

Por medio del contacto fisico entre las personas se expresan sentimientos, mediante apretones de
manos, en los brazos, los hombros o pequeios golpes en la espalda.

La distancia que toman las personas para hablar se denomina proxemia.
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Saber hacer preguntas

En la interaccién de propuestas y contrapropuestas
se necesita saber hacer preguntas que lleven a
esclarecer losinterrogantes que vayan surgiendoenel
proceso. Dependiendo del interés que se tenga y del
momento que se esté atravesando, pueden hacerse
preguntas abiertas, cerradas o de confrontacién.

Saber escuchar

Si el negociador practica la escucha activa; es
decir, estar atentos a la comunicacion verbal y no
verbal del otro, podrd ayudar a obtener la mayor
informacién posible sobre la contraparte, ademas
de construir confianza.

Dominar las emociones

Las emociones son propias de la condicidon del ser
humano; por lo tanto, es inevitable experimentarlas.
Frente a esta realidad, lo que queda por hacer es
manejarlasy hasta cierto punto controlarlas. En caso
de no hacerlo, estas pueden influir, casi siempre de
manera negativa en la negociacion.

Realizar peticiones

Puede verse como algo sencillo, pero en la practica,
se deben desarrollar las habilidades propuestas por
Puchol, Nufiez & Puchol (2010):

> Pedirloquesenecesitaconunligeroincremento,
pensando en el posterior regateo que haga la
contraparte.

> Hacer la peticién a la persona adecuada, que es
qguien realmente tiene el poder de decidir.

> Hacer la peticidon basada en razones sélidas y
l6gicas.

> Prepararse para la contrapeticién.

> Prever los problemas que pueda acarrearle.



‘é} Regatear

Es una costumbre arraigada en algunos paises del
mundo, por lo que se debe estudiar primero la
culturadelacontraparte, parasabersiestad dispuesta
a entrar en el juego de “tira y afloje” para solicitar
rebajas en el precio o alguna contraprestacion en
cuanto a plazos para el pago, programas de asesoria
o mantenimiento gratis, de acuerdo con los intereses
de las partes. Al respecto, Puchol, Nufiez & Puchol
(2010) recomiendan:

» Tener tacto en el regateo para no ocasionar
un desacuerdo que lleve a la ruptura de la
negociacion.

> Regatear algo de interés.

> Tener en cuenta los limites fijados para la
negociacién, el MAAN y el ZOPA.

!L«

NN
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Las siguientes son posibles opciones de conducta frente a la propuesta o contrapropuesta de acuerdo con
Bancomext (2010):

D

Rechazar
En caso de rechazar la primera oferta, esta
se debe rechazar con una justificaciéon
convincente; por ello, es importante
recoger la informacién necesaria para poder
convencer. La contraparte se vera obligada a
hacer una contrapropuesta.

d

Aceptar y cerrar el trato

En caso de aceptar la primera oferta,
se debe procurar que todos los puntos
de la lista de verificacién se cumplan al

cierre de la negociacion.

Proponer una contraoferta

Una vez conocidas las posiciones de las
partes, es momento de hacer pequenas
concesiones para mantener activa la
negociacion, a la vez que se abordan
temas de interés comun.
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Realizar peticiones

Es sacrificar aspectos poco importantes para una parte, pero que son muy

importantes para la otra, con el objetivo de llegar a consolidar el acuerdo. Puchol,
Nufez & Puchol (2010), recomiendan lo siguiente a la hora de hacer concesiones:

» No exigir condiciones excesivas para no correr el riesgo de incumplir.

> Preguntarse:

e En qué puntos ceder.

e A cambio de qué se puede ceder. No se puede dar algo a cambio de
nada.

e Limite de las posibles concesiones.
* Sise hacen varias concesiones, tenerlas en cuenta en su conjunto.

* No olvidar los limites (MAAN y ZOPA).

» No creer nunca que la contraparte hard lo mismo que nosotros bajo las
mismas circunstancias.

» Nunca discutir varios asuntos al mismo tiempo, es mejor uno a la vez.
> Decir las cosas de manera clara y concisa, sin entrar en la minuciosidad.
> Escuchar al otro sin interrumpirlo.

> Hacer sentir al otro que estamos haciendo un gran esfuerzo y que estamos
en nuestro limite.
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Al respecto, es importante analizar las siguientes posibles concesiones, segin Bancomext (2010):

I Tabla 2. Posibles concesiones

m

Capacitacion al

personal para dar

mantenimiento a Entrega y difusion

los equipos. de material
promocional.

Por la compra de
grandes volumenes
de producto.

Mejores condiciones
de pago (plazos) y
Plazos de entrega | Crédito.
mas rigidos.

Comisiones mas
altas.

Por la repeticién de

pedidos. Servicio posventa

sin costo.

@ éQué hacer en caso de estancamiento?

Puchol, Nufiez & Puchol (2010), plantean que en un proceso de negociacién el
estancamiento puede surgir en dos tipos de situaciones:

El punto muerto

Sucede cuando una de las partes o ambas se niegan a negociar
( un aspecto en particular.

L

Q La ruptura

Se presenta cuando alguno de los negociadores se niega a negociar
@ la totalidad de temas a tratar.

El estancamiento surge cuando no se progresa
en la negociacién.

Puchol, Nufiez & Puchol (2010), hacen las siguientes recomendaciones para
superar una situacion de estancamiento:

> Dejar de lado el tema que produjo el estancamiento para avanzar en otros,
luego se retomara.

Continuar con el mismo tema.

Solicitar a la contraparte explicar las razones por las cuales se niega a
negociar el tema.

> Buscar soluciones alternativas.

> Suspender la sesion.

» Buscar un mediador para conciliar las diferencias.

vy
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‘@; éQuién debe hacer la primera oferta?

Puchol, Nufiez & Puchol (2010), observan que quien esté mejor preparado en cuanto al conocimiento del
producto y de la contraparte, debe hacer la primera oferta, con un ingrediente de agresividad que no la ofenda.

Al final de esta etapa, es importante mencionar las recomendaciones hechas por Bancomext (2010):

> Dejar que la contraparte haga el primer movimiento, este serd el limite superior.

> No debe mostrarse enfadado al primer escollo, hay que buscar equilibrio emocional.

» Normalmente, la oferta inicial no es aceptada, entonces, es el momento de revisar la estrategia inicial y
renovarla con la nueva informacién recolectada acerca de la contraparte.

» Con la informacidn recolectada, puede conocerse el motivo del rechazo a la primera oferta, ello implica
trabajar en las objeciones planteadas; para consiguiente, se debe encontrar el minimax (los limites,

minimo y maximo) de la contraparte.
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> Se debe identificar el motivo de la resistencia de la contraparte. Estos son algunos de los mds frecuentes:

Logicas:
precios, entregas anticipadas.

Emocionales:
temas afectivos, percepciones personales y subjetivas.

Cambio:
el cambio de entorno, lo desconocido.

Probando minimax:
esta probando los limites minimos y maximos.

Reglas organizacionales:
los presupuestos, las politicas o ciertas normas en muchas ocasiones se convierten en objeciones.

Reglas personales:
algunas personas tienen sus propias reglas y estas obstaculizan los procesos de negociacién.

> Es posible que en esta etapa se presenten el desacuerdo y el conflicto. Su manejo tiene dos variantes:

Correcto o adecuado: @@

si se hace de esta manera, se estrecharan las relaciones entre los negociadores. O

Incorrecto o inadecuado:

las diferencias aumentan, al tratarse de esta manera.
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> Algunas caracteristicas del conflicto son:

* Denota diferentes puntos de vista.

* Saca arelucir los verdaderos deseos y necesidades.

> Estar preparados para cualquier reaccion.
| 4

> Ser amable al escuchar y no ser efusivo.

w éQuién debe hacer la primera oferta?

De llegarse a un acuerdo, Bancomext (2010), recomienda:
> Asegurarse o confirmar que se ha entendido perfectamente.

> Fijar por escrito los acuerdos a los que se vaya llegando, para evitar
posteriores malentendidos.

> Considerar que un acuerdo es adecuado cuando protege la
satisfaccion de ambas partes.

ETAPA 3. DESPUES DE LA NEGOCIACION

Al finalizar el proceso Puchol, Nufiez & Puchol (2010) plantean seguir
los siguientes pasos:

w Hacer un compendio final

Es hacer una revision general de los temas ya tratados y acordados,
como de aquellos que se dejaron para el final. De este compendio
se extraen los acuerdos y compromisos para cada una de las partes,
Puchol, Nufiez & Puchol (2010), recomiendan al respecto:

> Verificar el cumplimiento de lo acordado.

> Revisar si lo acordado era lo que las dos partes esperaban.

> Verificar si las partes estan satisfechas con los acuerdos.

> Verificar si se cumplen todos los términos y condiciones.

v

Retomar algunos puntos de interés que fueron desestimados
> en el proceso.
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w Cerrar la negociacion o la venta

Con un acuerdo favorable a las dos partes, sin dejar de lado que puede
ocurrir que no se logre el acuerdo. Puchol, Nufiez & Puchol (2010),
argumentan que si se llega a un acuerdo es necesario:

> Integrar todos los acuerdos en un documento contrato, que puede
ser de compraventa o de prestacién de servicios.

P Supervisar la redaccion del contrato y si es del caso contar con la
participacién de un abogado.

P> Los términos empleados deben significar lo mismo para ambas
partes.

> Prever sanciones a los incumplimientos que puedan ocurrir.

> Prever mecanismos de solucién de posibles conflictos y la
participacién de mediadores, segun el caso.

> Resaltar las ventajas que ha obtenido la otra parte y ser modestos
con las propias.

En caso de no lograr el acuerdo, los autores aconsejan:

> Dejar abierta la posibilidad de realizar otra negociacién.

> Terminar la negociacion de manera cordial, evitando los insultos
causados por los desacuerdos.

> Conservar, dentro de lo posible, la relacién personal.

@ Aprender de las experiencias del proceso

Buscando evaluar la actuacién propia y de la contraparte. Esto ayudara
a mejorar desempeiios futuros. En la evaluacién Puchol, Nunez &
Puchol (2010), proponen analizar:

> Hacer una recopilaciéon sobre los hechos ocurridos durante la
negociacién en cuanto a:

e Participantes de cada bando.

* Roles que desempefiiaron.

e Duracion del proceso.

* Temas de facil y de dificil negociacién.

e Estrategias y tacticas utilizadas por ambas partes.

e Percepcién frente al clima vivido en la negociacion.

> Analizar el desempefio propio en la negociacion:
* Logro de objetivos y magnitud de dicho logro.

e Errores cometidos.

> Oportunidades de mejora para el futuro:
* Aspectos actuales que vale la pena conservar.

* Aspectos actuales que se deben cambiar.
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@‘SS) Identificar los factores de riesgo

Puede ayudar a evitarlos y asi escapar a futuros fracasos. Puchol,
Nufiez & Puchol (2010), plantean las principales causas de fracaso en
un proceso de negociacion:

> Las creencias, valores o la personalidad de los negociadores
pueden influir de manera decisiva en el proceso.

> Las concepciones éticas o morales de los negociadores pueden llevar a
emitir juicios o adoptar conductas que pongan en riesgo la negociacion.

> La realizacion de la negociacion a través de medios electrénicos
impide hacer lectura de la comunicacién no verbal de las partes, la
cual ayuda a determinar las verdaderas motivaciones de las personas.

> La cultura de cada uno de los negociadores hace que las personas
juzguen comportamientos y actitudes desde su propio punto de
vista, sin tener en cuenta la cultura de la persona que tienen en frente.

> Las diferentes restricciones que tienen las empresas en cuanto a
sus politicas comerciales, de devoluciones y de cartera, tiempos y
volumenes de produccidn y de entrega, se constituyen en riesgos
para la negociacién.

> Elriesgo de no permanencia en el mercado por parte de las
empresas puede afectar a ambas partes, debido a que esta puede
traer consecuencias como ausencia de respaldo en los productos y
servicios o el no pago de las obligaciones contraidas.

> Debido al cambio permanente en las condiciones de mercado,
en cuanto a fluctuaciones de los precios de las materias primas
y el valor de las divisas, las empresas deben hacer ofertas que
tienen validez limitada en el tiempo, lo que en ocasiones puede
representar un riesgo para la negociacioén.
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iA darle con toda!

Hoy vas a reforzar lo aprendido sobre las etapas de la negociacidn resolviendo una sopa de letras. Encontraras
las respuestas de una sola palabra que resumen ideas clave que usaras al negociar en tu vereda, la plaza o
con tiendas locales.

Instrucciones:

1. Leelas 5 preguntas y piensa la respuesta en 1 palabra.

2. Buscala en la sopa de letras (puede estar horizontal o vertical).

3. Marquela en tu hoja y escribe la palabra al lado de cada pregunta.
4. Revisa el solucionario al final.

PREGUNTAS

. ¢Como se llama tu mejor alternativa si no hay acuerdo?

¢Cémo se llama la zona donde si podria cerrarse el trato (rango de acuerdo posible)?
¢Coémo se llama la lista de temas y tiempos que ordena el encuentro?

¢Coémo se llama el documento que formaliza lo acordado al final?

¢Cémo se llama la accién de negociar el precio para lograr mejores condiciones?
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iExcelente trabajo!
Cada término que dominas te ayuda a prepararte mejor, comunicar con claridad y cerrar acuerdos justos.
Sigue practicando: cada negociacién bien llevada es una semilla que hara crecer tu proyecto rural con propésito.
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3.4 CONTRATO

Los procesos de negociacién se formalizan a través de la celebracidon de un contrato, el cual, mas que un
documento, se convierte en el marco que regira las relaciones comerciales entre las partes, puesto que, en él,
se estipula todo lo pactado en la negociacion.

Los contratos legales, sin importar de qué tipo sean, estan regidos por instituciones gubernamentales en cada
pais. Por esa razdn, toda esta tematica recogera citas de articulos consignados en el Cédigo de Comercio o el
Cédigo Civil de Colombia.

El articulo 864 del Codigo de Comercio define el contrato como un acuerdo de dos o mas partes para constituir,
regular o extinguir una relacidn juridica patrimonial y salvo estipulacién en contrario, se entenderd celebrado
en el lugar de residencia del proponente y en el momento en que este reciba la aceptacién de la propuesta.

A su vez, el articulo 1495 del Cédigo civil dice:
“el contrato o convenio como un acto por el
cual una parte se obliga para con otra a dar,
hacer o no hacer alguna cosa. Ese dar, hacer o
no hacer son las prestaciones de la obligacion”.

Es asi como, dada la multiplicidad de objetivos

que puede perseguir un contrato, un contrato .
puede también definirse como “una relacién
juridico-negocial”. (Alvarez, 2012).
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CONTRATO COMERCIAL O DE VENTA

No obstante, en su area de desempefio, la mayoria
de los contratos que deberan establecer seran de tipo
comercial, los cuales hacen referencia a “un acuerdo
juridico bilateral que tiene por objeto una accién de
comercio” y su regulacion se encuentra en los articulos
905 al 967 del Cadigo de Comercio indicando:

Compraventa
La compraventa es un contrato en que
una de las partes se obliga a transmitir la
propiedad de una cosa y la otra a pagarla en
dinero. El dinero que el comprador da por la
cosa vendida se llama precio.

Precio
Cuando el precio consista parte en dineroy
parte en otra cosa, se entendera permuta si
la cosa vale mas que el dinero y venta en el
caso contrario.

Titulos valores
Para los efectos de este articulo se
equipararan a dinero los titulos valores
de contenido crediticio y los créditos
comunes representativos de dinero.
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‘é} Requisitos de un contrato

Estos requisitos hacen referencia a los elementos que dan legitimidad a un contrato, sin los cuales el acto
contractual pierde validez y, por consiguiente, se considera nulo. Encontrando:

Dos partes capaces
Que quienes lo firman tengan absoluta capacidad personal y juridica para contraer dichas obligaciones.

La voluntad y consentimiento
Hace referencia a un acto libre, sin vicios o presiones que obliguen a una de las partes.

Objeto
Debe establecerse claramente la finalidad y legalidad del contrato, ya sea un objeto juridico o material.

Causa
Se refiere a los motivos y razones que generan la necesidad del acuerdo (no es necesario que queden
expresos en el documento).

Formalidades
Son los requisitos y estipulaciones para cada una de las partes, que deben quedar consagradas en el
documento y que dan legitimidad al acuerdo.
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A@; Personas o partes que intervienen en un contrato

Inicialmente y por principio basico, las partes que participan en la celebracion de un contrato comercial son
el vendedor y el comprador, el primero es quien ofrece el producto o servicio y el segundo, quien lo recibe y
paga por este.

No obstante, segun el tipo de producto o servicio, la complejidad o garantias que requiera alguno de los
negociadores, los nombres varian o apareceran otros, tales como:

EN UN CONTRATO DE SEGURO EN UN CONTRATO DE ARRIENDO
» El asegurador. » Arrendador.

» Tomador. » Arrendatario.

» El asegurado. » Codeudor.

» El beneficiario.

w Caracteristicas de los contratos mercantiles

Las principales caracteristicas del contrato
comercial son:

Bilateral.

Consensual.

Oneroso.

De ejecucion instantanea.
De libre discusion.
Principal.

Nominado.

VVVVVYVYY

%.S\S Tipos de contratos comerciales

Adicional al contrato de compraventa, que es el mas
importantey utilizado enlasempresas, acontinuacién,
se hard referencia a otros contratos comerciales que
deben conocerse y que tal vez, también se deban
manejar y negociar.

Por lo anterior y de acuerdo con Alvarez (2012), los
contratos pueden clasificarse desde diferentes puntos
de vista, de la siguiente manera:
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1. Contrato desde el punto de vista de su objeto
Se incluyen los siguientes:

a. Contrato de comision

El contrato de comision es “una especie de mandato por el cual se encomienda a una persona que se
dedica profesionalmente a ello la ejecucion de uno o varios negocios en nombre propio, pero por cuenta
ajena” (Articulo 1287 y s.s. Cédigo de Comercio).

Las personas involucradas son:

» Comisionista: es la persona encargada de llevar a cabo uno o varios negocios por cuenta de alguien
mas que lo contrata, denominado comitente.

» Comitente: es quien encomienda al comisionista para realizar uno o varios negocios.

De acuerdo con el articulo 1288 del Codigo de Comercio, el comisionista acepta el trato con el comitente

de la siguiente forma “se presumird aceptada una comisién cuando se confiera a personas que

publicamente ostenten el caracter de comisionistas, por el solo hecho de que no la rehtsen dentro de

los tres dias siguientes a aquel en que recibieron la propuesta respectiva”.

b. Contrato de agencia comercial

De acuerdo con el Codigo de Comercio: “un comerciante asume en forma independiente y estable el
cargo de promover o explotar negocios en un determinado ramo y dentro de una zona especifica como
representante o agente de un empresario” (Articulo 1317 y s.s. Cédigo de comercio).

Las personas involucradas son:

» Agente: la persona que recibe dicho encargo, este debe tener su propia empresa. Requiere de una
relativa estabilidad.

» El empresario: quien encarga su negocio o servicios a un agente dentro de una zona especifica.

c. Contrato de consignacion o estimatorio

Dice el articulo 1377 del Cédigo de Comercio “una persona llamada consignatario contrae la obligacion
de vender una mercancia de otra llamada consignante, previa fijacién de un precio que aquel debe
entregar a este”.

Segun el mismo articulo, el consignatario puede vender la mercancia a mayor precioy conservar esa ganancia.
Su compromiso es entregar el valor de la mercancia al consignatario, de esta forma “el consignatario tendra
derecho a hacer suyo el mayor valor de la venta de las mercancias y deberd pagar al consignante el precio
de las que haya vendido o no le haya devuelto al vencimiento del plazo convenido o en su defecto, del que
resultare de la costumbre.”

d. Contrato de fiducia

De acuerdo con el Cédigo de Comercio, Libro cuarto titulo Xl articulo 1226 de la Superintendencia
Financiera de Colombia, el fideicomiso es “un negocio juridico en que una persona llamada fiduciante o
fideicomitente, transfiere uno o mas bienes a otra llamada fiduciaria, quien se obliga administrarlos o a
enajenarlos para cumplir una finalidad determinada por el constituyente a favor de este o de un tercero
llamado beneficiario o fideicomisario”.

Es importante saber que “solo los establecimientos de crédito y las sociedades fiduciarias, especialmente
autorizados por la Superintendencia Bancaria, podran tener la calidad de fiduciarios”.

Dice el articulo 1228 que “la fiducia constituida entre vivos debera constar en escritura publica
registrada segun la naturaleza de los bienes.” Por otra parte “la constituida mortis causa, debera serlo
por testamento”. No estd prohibido hacer negocios fiduciarios secretos o mayores a 20 afios.
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e. Contrato de leasing

En Colombia, este tipo de contrato hace parte de los contratos
atipicos, por eso no hay ninguna disposicién legal que sirva para
emitir un concepto juridico. Los decretos 148 (1949) y 913 (1993)
definen este contrato, pero no estipula sus reglas. Se trata de un
contrato de arrendamiento en el cual existe la opciéon de compra.

Una de las definiciones mas claras la ofrece el profesor Broseta
(1985) “la existencia de una operacion de financiacion a mediano o
largo plazo, mediante la cual quien necesita un bien (normalmente
magquinaria o bienes de equipo) contrata con un intermediario
financiero para que este lo adquiera del fabricante, con el fin de
cederle su uso por tiempo determinado durante el pago de un
canon”. Cuando el plazo del contrato se termina, el bien regresa a
manos del propietario o de quien lo tenia, si es que decide adquirirlo
(generalmente a través de un negocio a su favor).

Hay dos tipos de contratos leasing: financiero y operativo. El primero
tiene como agentes a la compaiiia de financiamiento (“la leasing”)
y una persona natural o juridica (“el locatario”). Generalmente,
aqui se ofrece desde el inicio la opcidn de obtener el bien a través
de un acuerdo a favor del locatario. El leasing operativo, cuyos
involucrados se denominan arrendador y arrendatario rara vez
ofrece esta opcidn de adquirir el bien y si lo hace es con el precio
que tiene el bien en el mercado.

CONTRACT

f. Contrato de factoring

Este contrato también es atipico. De acuerdo con el Banco
de la Republica, se define como: “el acuerdo por el cual, una
empresa comercial denominada cliente, contrata con una
entidad financiera denominada compafiia de facturacion,
para que esta le preste un conjunto de servicios en los que
se incluye principalmente la financiacién de sus créditos con
sus clientes, asumiendo el riesgo del cobro, a cambio de una
contraprestacion”. Al igual que el contrato de leasing, no esta
reglamentado especificamente por ninguna ley en Colombia.
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g. Contrato de franquicia
La RAE (2024) define la franquicia, como la “concesion de
derechos de explotacidon de un producto, actividad o nombre
comercial, otorgada por una empresa a una o varias personas
en una zona determinada”.

De acuerdo con Paucar (2006), “El concepto de franquicia,
que inicialmente fue visto como una exencién para no pagar
derechos por mercancias, se concreta hoy en términos de
mercado como un sistema de comercializacion de productos y
servicios”. Entendiéndose que la franquicia es una forma muy
apropiada de darle cabida a las pequenas empresas, evadiendo
de alguna forma el inmenso poder de las multinacionales que
controlan los mercados.

2. Sedividen en:

> Contratos principales: son los que surten efectos por si
mismos, sin recurrir a otros.

> Contratos accesorios: son los contratos en los que sus efectos
juridicos dependen de la existencia de otro contrato.

3. Contrato desde el punto de vista del nombre

Que le da la ley o la costumbre comercial, ellos son:
Nominativos: son los que tienen un nombre dado por las razones
anteriores.

Innominados: son aquellos que no tienen nombre.

4. Contrato desde el punto de vista de la forma

Debido a la poca formalidad que caracteriza a la actividad
comercial, es necesario resaltar el caracter vinculante para las
partesy de validez ante la ley que tiene cualquier tipo de contrato.
Desde este punto de vista los contratos se dividen en:

> Formales

Son “aquellos a los que la ley les exige una forma determinada”.
(Alvarez, 2012, p. 24). Los contratos formales se dividen a su vez
en solemnes, que son los que la forma es requisito indispensable
para garantizar su validez y producir los efectos contemplados en
el Articulo 1500 del Cédigo Civil, ademds la solemnidad puede
acordarse entre las partes. Por otro lado, en los no solemnes solo
se exige la forma en el momento de practicar una prueba en juicio.

» No formales
Es aquel en que, a pesar de no seguirse la formalidad, el vinculo
no deja de surgir por la ausencia de la misma.
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5. Contrato desde el punto de vista de la
obligacion para las partes

Se dividen en:

> Contratos limitados o condicionales

Son aquellos en los que las obligaciones que
genera se sujetan a una condicién suspensiva o
resolutoria.

> Contratos absolutos

Son aquellos en los que su eficiencia no esta
sometida a una condicidn.

6. Contrato desde el punto de vista del acuerdo
o consentimiento entre las partes

Se dividen en:

> Consensuales

Son los que se perfeccionan con el solo
consentimiento de las partes. Al respecto,
el Articulo 1500 del Cédigo Civil prescribe
la naturaleza consensual de los contratos
mercantiles.

> Reales

Son aquellos que para su perfeccionamiento
requieren de la tradicion de la cosa, en
consonancia con el Articulo 1500 del Cédigo Civil
(Alvarez, 2012).

7. Contrato desde el punto de vista del tipo de
las obligaciones que consagra

> Onerosos

Es la caracteristica natural de los contratos
mercantiles, en ellos se “tiene por objeto la
utilidad de las dos partes, gravandose cada uno
en beneficio del otro” (Alvarez, 2012, p. 24). Sin
embargo, también se deben tener en cuenta los
contratos gratuitos o de beneficencia.

> Gratuitos o de beneficencia

Son aquellos en los que una de las partes
acuerda una prestacién sin exigir nada a cambio.
Se da en el caso de “asegurar el cumplimiento o
para alcanzar el objeto de un contrato oneroso”.
(Alvarez, 2012, p. 24).



8.

Contrato desde el punto de vista de su
aplicacion en el tiempo

Se dividen en:

>

>

Instantaneos: son los contratos que se
cumplen en un solo instante.

Sucesivos o de ejecucion diferida: son
aquellos en los que su prestacidon puede ser
cumplida de manera periddica.

Contrato desde el punto de vista de su
tipicidad

Se dividen en:

>

>

Tipicos: son los descritos especificamente por
la ley o reconocidos a nivel social.

Atipicos: adolecen de descripcion legal o
normativa.

10. Contrato desde el punto de vista de la parte

objeto de la obligacidn

Se dividen en:

>

>

Unilaterales: en ellos la obligacién recae solo
en una de las partes.

Bilaterales: ambas partes se obligan de
manera reciproca.

Plurilaterales: se obligan a cumplir de objeto
mas de dos partes.

CONTRACT
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4@) Elementos de un contrato comercial

Dentro del contrato escrito existe un conjunto de disposiciones que se denominan, cldusulas. La RAE (2024)
define ‘cldusula’ como: “Cada una de las disposiciones de un contrato, tratado, testamento o cualquier otro
documento analogo, publico o privado”. En tal sentido, las principales cldusulas de un contrato comercial son:

El objeto del contrato.

El precio de las mercancias.

La forma de envio de las mercancias.

Duracion.

El momento y la forma de pago.
Elmomentoylugar de entrega de las mercancias.
Entrega de los documentos.

Certificaciones de productos o servicios.
Responsabilidad sobre el producto.

Patentes y marcas.

Vigencia del contrato.
Rescisién por incumplimiento.
Legislacion aplicable.
Solucién de controversias.
Reformas del contrato.
Confidencialidad.

Cesion.

Terminacion.

vVVvVVvVVVYVYVYVYYVYY
vVVvVVvVvVVYVYVYYVYY

En general, las cldusulas son bastante explicitas en cuanto a su contenido; para ello, es importante que
la redaccién sea clara, coherente y lo mas detallada posible, para evitar vicios y vacios que afecten el
cumplimiento poralgunadelas partes. Enelmercado, através de manualesimpresos, instructivos de algunas
entidades y hasta en plataformas web, existe multiplicidad de formatos. Si los pequefios empresarios no
cuentan con un abogado o experto comercial, pueden utilizar estos formatos con la respectiva adecuacion
a sus productos, servicios o necesidades puntuales.

4@) Formato de un contrato de compraventa

A continuacidn, se presentan formatos de contratos de compraventa que cumplen con lo dispuesto en los
articulos 525 a 533 del Cédigo de Comercio. Son sencillos de diligenciar y de facil comprension. Se pueden
utilizar como guia, tanto para comprender las disposiciones o contenido de cada una de las cldusulas como
para disefiar los contratos que se requieran para los proyectos. Estos se haran mas complejos, agregandole
mas clausulas, ya sea por la naturaleza del producto o servicio, por las garantias que requieran las partes o
las disposiciones estatutarias de las empresas o legales del pais, se puede consultar el siguiente enlace web:
https://www.lawdepot.com/mx/contrato-de-compraventa/?webuser_data_id=187470605

w Contrato civil de prestacion de servicios

Debido a la dinamica del mercado colombiano y, mas especificamente, a la necesidad de generar empleo y
facilitar las relaciones para algunos trabajos y servicios temporales, existe un tipo de contrato ampliamente
conocido y de uso frecuente, que se denomina contrato de prestacién de servicios.

Se trata de un contrato civil o comercial, donde una persona, natural o juridica, se compromete u obliga a
brindar a otra persona o empresa, sus servicios, ya sea profesionales u operativos, en un tiempo determinado
y por un valor especifico. No se trata de un contrato de trabajo, sino de naturaleza civil o de obligacién
comercial, ya que se utiliza también para la contratacion de servicios especificos y adquisicién de algunos
productos ligados a un servicio personal.
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iVamos con todal!

Hoy vas a reforzar lo aprendido sobre contratos emparejando definiciones con su término correcto.
Esto te ayudard a hablar con seguridad cuando negocies, compres o vendas en tu vereda, la plaza o con
clientes de tu emprendimiento.

Instrucciones:

1. Lee cada definicion corta de la columna A.

2. Enla Columna B elige la respuesta (maximo dos palabras).
3. Empareja escribiendo nimero—letra (ej.: 1-C).

4. Al final, revisa el solucionario.

COLUMNA A: COLUMNA B:
DEFINICIONES OPCIONES
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Arriendo con opcién de compra.
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iExcelente!

Dominar estos conceptos te da claridad y seguridad juridica: sabes qué firmas, con quién y bajo qué
condiciones. Sigue practicando y ajusta estos conocimientos a tu realidad rural: asi tus acuerdos seran mas
justos, claros y efectivos.
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3.5 NORMAS

Si bien un contrato se constituye en ley de
obligatorio cumplimiento para las partes, los
contratos deben enmarcarse dentro de la
normativa vigente, de acuerdo con su objeto
y alcance. A continuacién, se relacionan
diferentes normas de interés para los contratos:

NORMAS LEGALES

Las normas legales en Colombia que rigen la
contratacion de espacios publicitarios y medios de
comunicacion son:

Norma de normas Acuerdo 002 de 1995
La Constitucién Politica de Colombia se De la Junta Directiva de la Comision Nacional de
constituye en el marco en donde se deben Televisidon, hoy denominada Autoridad Nacional
circunscribir todas las leyes, decretos y de Televisidon. Mediante el cual se reglamenta
acuerdos que se expidan por parte de todos la comercializacidn de los canales regionales de
los entes del Estado Colombiano. television en todos sus articulos.

Resolucion 415 de 2010

Derogada por la Resolucién 2614 de julio 27 de 2022. Del Ministerio de Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones. Por la cual se expide el Reglamento del
Servicio de Radiodifusidon Sonora, en sus Titulos |, Il y IIl.
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Ley 140 de 1994

Reglamenta la publicidad exterior en el
territorio nacional. Sin embargo, cada
municipio tiene una normativa particular
gue regula la actividad a nivel local.

Ley 182 de 1995

Derogada por el Articulo 32 de la Ley 1150 de 2007. Por la cual se reglamenta el servicio
de televisidn en general y se establecen normas para la contratacion de los servicios de
television, en sus Articulos 5, 12, 16, 25, 29, 30, 31, 33, 34, 37, 48, 51, 52, 54, 57.

El proceso de la venta w



NORMAS CAMBIARIAS

Las principales normas cambiarias son:

Ley 9 de 1991

Derogado en lo pertinente por el Articulo 66 de la Ley 31 de 1992. Ley Marco de Cambios Internacionales. Por la
cual se dictan normas a las que debera sujetarse el Gobierno Nacional para regular los cambios internacionales
y se adoptan medidas complementarias.

Decreto 1735 de 1993

Mediante el cual el Gobierno Nacional establece la tipologia de operaciones de cambio y su canalizacion, a
través del mercado cambiario.

Resolucion 8 de 2000

Resolucién derogada, con excepcion del paragrafo 1 del articulo 43, el cual tendra vigencia hasta el 31 de
diciembre de 2018, por el articulo 109 de la Resolucién 1 de 2018. Define las normas para declarar el cambio de
moneda extranjera, las diferentes operaciones del mercado cambiario, el manejo de divisas para la importacion
y exportacion de bienes, el endeudamiento externo, las inversiones de capital provenientes del exterior,
las inversiones colombianas en el exterior, la constitucién de avales y garantias en moneda extranjera, las
operaciones de derivados, el régimen especial para el manejo de divisas del sector de hidrocarburos y mineria,
las operaciones de divisas dentro de las zonas francas, las cuentas en moneda extranjera, la regulacién para los
intermediarios del mercado cambiario, el papel del Banco de la Republica en el mercado cambiario, el régimen
de tenencia, posesion y negociacion de divisas y las obligaciones en moneda extranjera.
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NORMAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL

Al igual que en el caso anterior, el primer referente normativo a nivel general es la Constitucién Politica de
Colombia. De igual manera, existe una serie de normas especificas que rigen el comercio exterior en el pais,
mientras que, a nivel internacional, cada pais cuenta con un cuerpo de normas que surten el mismo efecto.

Sin embargo, debido a los procesos de internacionalizacidn de las economias y de integracidén y cooperacion
econdmica, los paises han firmado acuerdos bilaterales y multilaterales para regular su actividad comercial, los
cuales se convierten en las normas a seguir, por encima de las de cada pais en particular.

También es necesario mencionar que existen organismos multilaterales que regulan la actividad comercial entre
los paises, estos son la Organizacidon Mundial del Comercio - OMC y la Cdmara de Comercio Internacional - CCI.

CONSENT
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En Colombia, las siguientes son las normas que orientan el comercio exterior:

w Leyes marco de comercio exterior

Se encuentran las siguientes:

Ley 6 de 1971
O Ley Marco de Aduanas. Ley 1609 de 2013, Articulo 7. Vigencia y derogatorias. La presente ley rige a
partir de la fecha de su promulgacion y deroga la Ley 6 de 1971 y toda normativa que le sea contraria. Por

la cual se dictan normas generales a las cuales debe sujetarse el Gobierno para modificar los aranceles,
tarifas y demas disposiciones concernientes al régimen de aduanas.

Ley 67 de 1979

Regula las Sociedades de Comercializacion Internacional.

Ley 48 de 1983

O Ley Marco del Comercio Exterior. Derogado por el Articulo 30 de la Ley 7 de 1991. Fija los criterios
generales que orientan las regulaciones sobre comercio exterior.

Ley 7 de 1991
Desarrollado parcialmente por el Decreto 2252 de 1993. Establece los criterios generales para la

regulacion del comercio exterior, crea el Ministerio de Comercio Exterior, el Banco de Comercio Exterior
y el Fondo de Modernizacién Econdmica.

Ley 9 de 1991

Derogado en lo pertinente por el Articulo 66 de la Ley 31 de 1992. Define los criterios generales para
las regulaciones sobre cambios internacionales, inversidn extranjera y comercio internacional de café.
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© Acuerdos de integracion econdmica y acuerdos de cooperacion
@ econdmica y comercial

Se incluyen los siguientes:

Ley 170 de 1994
Mediante la cual se aprueba el Acuerdo por el que se establece la Organizacién Mundial de Comercio
(OMC), suscrito en Marrakech (Marruecos) el 15 de abril de 1994.

GAAT de 1947
Se concibié como instrumento provisional que permitia poner en vigor las disposiciones de politica
comercial de la OIC. Actualmente no existe.

Ley 45 de 1981
Por medio de la cual se firma el Tratado de Montevideo 1980, que le da vida a la Asociacién
Latinoamericana de Integracién — ALADI.

Decreto 1011 de 1995
Por el cual se da cumplimiento a los compromisos contraidos por Colombia en el marco de la Asociacién
Latinoamericana de Integracion - ALADI.

Ley 316 de 1996
Mediante la cual se aprueba el Protocolo Interpretativo del articulo 44 del Tratado de Montevideo 1980.
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Alcance parcial y complementacion econémica
Los acuerdos de alcance parcial y de complementacién econdmica en el marco de la ALADI, tales como:

» El Acuerdo de Complementacion Econdmica nimero 48, suscrito entre el gobierno de la Republica
Argentina y los Gobiernos de las Republicas de Colombia, Ecuador, Peru y Venezuela, miembros de
la Comunidad Andina.

» El Decreto 2891 de 1994, mediante el cual se da cumplimiento a los acuerdos contraidos por
Colombia en el marco de la ALADI para un acuerdo parcial sobre comercio y cooperacién econdmica

y técnica entre la Republica de Colombia y la Comunidad del Caribe CARICOM.

» Acuerdo de Complementacién Econémica numero 24, para el establecimiento de un espacio
ampliado entre Colombia y Chile.

» Como protocolo adicional al acuerdo nimero 24, el 27 de noviembre de 2006 se suscribe el Acuerdo
de Libre Comercio entre Colombia y Chile, que entrd en vigencia el 8 de mayo de 2009.

» El acuerdo de alcance parcial suscrito entre la Republica de Colombia y la Republica de El Salvador.
» El acuerdo de alcance parcial suscrito entre la Republica de Colombia y la Republica de Guatemala.
» El acuerdo de alcance parcial suscrito entre la Republica de Colombia y la Republica de Nicaragua.
> El acuerdo de alcance parcial suscrito entre la Republica de Colombia y la Republica de Panama.

» Elacuerdo de alcance parcial numero 49, suscrito entre la Republica de Colombia y la Republica de Cuba.

» El acuerdo de complementacion econdmica numero 39, suscrito entre las Republicas de Colombia,
Ecuador, Perl y Venezuela, miembros de la Comunidad Andina y la Republica Federativa de Brasil.

» El acuerdo de alcance parcial de renegociacion numero 18 concertado entre Colombia y Paraguay.
» Elacuerdo de alcance parcial de renegociacidn nimero 23 concertado entre Colombia y Uruguay.
» El acuerdo de alcance parcial entre Colombia y Costa Rica.

» El acuerdo de complementacién econdmica nimero 59 entre la Comunidad Andina de Naciones —
CAN y los paises del Mercosur (Brasil, Argentina, Paraguay y Uruguay)
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Ley 172 de 1994

Por la cual se suscribe el tratado de libre comercio entre los
Estados Unidos Mexicanos, La Republica de Colombia y la
Republica de Venezuela, mas conocido como G3.

Ley 1166 de 2007
Aprueba el Protocolo Modificatorio al Acuerdo de Promocion
Comercial Colombia — Estados Unidos.

Ley 1363 de 2009
Aprueba el Acuerdo de Promocion Comercial entre la Republica
de Colombia y Canada.

Ley 1372 de 2010

Aprueba el Acuerdo de Libre Comercio entre la Republica de
Colombia y los Estados AELC (Asociacion Europea de Libre
Comercio.

Ley 1669 de 2013
Aprueba el Acuerdo Comercial entre Colombia y el Perd, por una
parte, y la Unién Europea y sus miembros por otra.
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iVamos con toda!
Hoy vas a convertir en practica lo aprendido sobre normas y comercio completando frases con dos palabras.
Asi afianzas conceptos legales clave para diseiar y revisar contratos con seguridad desde tu realidad rural.

Instrucciones:

1. Lee cada frase y completa el espacio en blanco con exactamente dos palabras.
2. Escribe tus respuestas al lado de cada numero.

3. Alfinalizar, compara con el solucionario y corrige si es necesario.

1. acuerdos bilaterales 2. cambios internacionales 3. publicidad exterior

4. Constitucion Politica 5. comercio exterior

-t
0

En Colombia, la norma superior que rige todas las leyes es la
La Ley 140 de 1994 regula la en el pais.
Las Leyes 9 de 1991 y 31 de 1992 regulan los
. A nivel internacional existen acuerdos que pueden prevalecer sobre la legislacién

AW N

interna:

5. El se guia por normas nacionales e internacionales que afectan

contratos y operaciones.

iExcelente!

Cada concepto legal que dominas te da mas claridad y proteccidn al contratar: sabes qué norma aplicar, como
sustentar decisiones y cdmo moverte en mercados nacionales e internacionales.

Mantén esta disciplina: tu proyecto del campo crecerd con solidez y confianza.
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GLOSARIO

EL PROCESO DE LA VENTA

® Acuerdo: hace referencia a una decisién que se toma de manera comun entre una o mas personas; de
igual manera, puede hacerse entre una junta o tribunal, dado el caso.

® Coeficiente de GINI: medida econdmica utilizada por las instituciones gubernamentales u organismos
internacionales para determinar la distribucion de los ingresos en un pais o una region. Este coeficiente
fluctia entre cero y uno, donde cero indica una distribucidon equitativa de la renta y uno la maxima
desigualdad.

e Compendio: resumen o recopilacién de informacidon que presenta de manera concisa los puntos mas
relevantes de un tema especifico.

e Curva de Lorenz: es una representacién grafica utilizada frecuentemente para plasmar la distribucién
relativa de una variable, en un dominio determinado.

e Diagrama de dispersion: representacion grafica de la relacién de variables dependientes e independientes
XvyY, las cuales dentro del plano cartesiano se visualizan en una serie de puntos que sirven para mostrar
la tendencia general de los datos.

® Factor de mercado: para Stanton, et al. (2003), “un factor de mercado es algo que se encuentra en
un mercado, es mensurable y se relaciona con la demanda de un producto. Por ejemplo, el precio del
producto, el comportamiento de los bienes sustitutos o complementarios, etc.”.

® Hipotesis: suposicion generada a partir de informacién adquirida previamente de hechos ocurridos, por
los cuales se llega a dicha conclusién que puede o no ser verdadera.

® Logosimbolo: es la unién de la parte grafica (simbolo) y la parte tipografica (nombre). Es la auténtica
representacion de la identidad visual de una institucién con la cual se posiciona el producto y se vende la
imagen institucional. Es por ello que el logosimbolo debe ser inmodificable.

® Logotipo: es un elemento grafico que identifica a una entidad, ya sea publica o privada y lo que distingue
a una marca.

e Linea de productos: varios productos relacionados entre si, pero de forma individual que se ofrecen a la
venta.

e Marca: es un titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacién de un signo para la identificacion de
un producto. Pueden ser marcas las palabras o combinaciones de palabras, imagenes, figuras, simbolos,
graficos, letras, cifras o formas tridimensionales.

® Mecanismo de participacion: son herramientas otorgadas por la Constitucién de 1991 al pueblo
colombiano para asegurar la participacion de la ciudadania en decisiones trascendentales para el Estado,
un ejemplo de ellas puede ser el referendo, plebiscito, cabildo, consulta popular, el voto, la iniciativa
popular, entre otras.

® Mecanismos de presion: son herramientas o medios (no incluidas como mecanismos de participacion)
utilizados por grupos de interés dentro de un pais para persuadir al Estado, de tomar o abstenerse de
ejecutar unas determinadas acciones, un ejemplo pueden ser los paros, las peticiones enviadas por los
gremios, la protesta, etc.
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e Mercado objetivo: es el segmento de mercado o grupo de consumidores seleccionados por la empresa,
a partir de unos criterios, para disefar la mezcla de marketing y enfocar los esfuerzos de venta de un
producto o servicio.

® Mezcla de producto: también conocida como variedad de productos, se refiere al nUmero total de lineas
de productos que una organizacion ofrece a sus clientes.

® Minimax: se basa en la estrategia de minimizar la posible pérdida maxima que se puede sufrir.

® Mobiliario: conjunto de objetos y elementos que se utilizan para amueblar y decorar un espacio,
proporcionando funcionalidad y comodidad.
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* Movilidad de factores: en las teorias econdmicas hace referencia a la facilidad y rapidez con la que los
factores productivos como trabajo, maquinaria, inversiones, etc., pueden cambiar de un mercado a otro.
En términos practicos, seria la rapidez y la facilidad con la que un ganadero por razones econdmicas
puede dejar su actividad y dedicarse a la siembra de café.

® Muestra: es un subgrupo de la poblacién o universo de estudio, a la cual se le realiza el andlisis y se
infieren sus resultados.

e Negociar: implica intercambiar propuestas, discutir intereses y buscar soluciones que sean aceptables
para todas las partes involucradas.

® Paises en vias de desarrollo: son paises que pertenecieron al grupo de los subdesarrollados, pero que,
por su capacidad de adaptarse a los nuevos cambios econdmicos y a sus politicas sociales, han alcanzado
indices de desarrollo humano mas elevados.

® Paises subdesarrollados: son paises que tienen un indices de desarrollo humano muy bajo, debido a
su precaria situacion econémica y corrupcion en el Estado. Estos paises no le pueden proporcionar a su
poblacién servicios sociales de calidad (salud, educacién, justicia, etc.), por lo que presentan altos niveles
de mortalidad, analfabetismo y pobreza extrema.

e Poblacion: comprende el total del universo a estudiar y analizar.
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Redituables: rentabilidad constante o beneficio que sea periédicamente.

SIM: el Sistema de Informacién de Mercados o de marketing. Es un conjunto entrelazado de recursos
como capital humano, equipos, instalaciones, aplicaciones y programas, entre otros, que tienen la tarea
de recopilar, procesar, evaluar y proporcionar informacién de los mercados, rdpida y oportunamente a
las diferentes dependencias de la empresa para la toma de decisiones, con el propdsito de reducir la
incertidumbre y los riesgos asociados a las mismas.

Software SPSS: software libre que permite analizar datos y elaborar estadisticas, mediante la tabulacién,
graficas, cruces de informacion, analisis comparativos, entre otros.

Tangible: que se puede tocar o percibir por medio del tacto.

Variable dependiente: es aquella cuyo valor depende de los cambios adaptados por otras variables.
Generalmente estd representada por Y.

Variable independiente: es aquella variable cuyo valor no depende de otra. Generalmente esta
representada por X.

Variables exdgenas: constituyen aquellos elementos externos no controlables, que son objeto de analisis

para diagnosticar determinada situacion. Acuerdo: hace referencia a una decisidon que se toma de manera
comun entre una o mas personas; de igual manera, puede hacerse entre una junta o tribunal, dado el caso.

Z Bancolombia |' {Redeban
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1. IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

Denominacion del programa de formacion:
El proceso de la venta

Competencia:
Técnica:

> Desarrollar estrategias de promocion de ventas segun plan estratégico
y objetivos de mercadeo y ventas de la empresa.

Resultados de aprendizaje a alcanzar:

Yy rwwes

Técnicas:

o0 00000

> Realizar actividades promocionales para el portafolio de productos y
servicios de acuerdo al escenario.

sss00000

TRy

> Realizar actividades promocionales para el portafolio de productos y
servicios de acuerdo con los segmentos de mercados.

ssscscce

> Realizar activaciones para categorias y marcas en los diferentes
escenarios de acuerdo con segmentos de mercados.

se000000

> Aplicar términos de negociacion con los proveedores y clientes, segun
politicas, objetivos y estrategias establecidas por la organizacion.

o
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EL SABOR TRADICIONAL
DE LA GUAJIRA
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2. PRESENTACION

............................................................................................................................
.

Estimadoaprendiz, el SENA le extiende una cordial bienvenida al estudio
de esta guia de aprendizaje. Tras revisar la cartilla impresa y/o digital y
escuchar los pddcast y/o el programa radial, lo invitamos a desarrollar
las actividades de afianzamiento y las actividades de la bitdcora, donde
podra aplicar lo aprendido en su programa de formacién.

Para completar las actividades de esta guia, contard con el
acompafamiento continuo del instructor asignado, quien
le proporcionard las pautas necesarias y las herramientas
conceptuales y metodoldgicas esenciales para el logro de los
objetivos de aprendizaje.

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

..............................................................................................................................

En este apartado se describen las actividades de aprendizaje
incluidas en la bitdcora del programa “El proceso de la venta”. En la
primera secciéon de la bitacora, le invitamos a completar sus datos
personales, los cuales son importantes la entrega de las evidencias
al instructor facilitador. Debera realizar cada una de las actividades
propuestas y recortar el apartado Bitacora de actividades y
entregarla a su instructor.

_
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3.1 Actividad de aprendizaje Video: “Creando mi portafolio estrella”

En esta actividad grabas un video de hasta cuatro minutos donde presentas tu portafolio de productos
y servicios. Explicas mision, visién, valores y propuesta de valor; describes una linea y un producto
estrella, su empaque y estrategia promocional; cierras contando beneficios para tu comunidad rural y
proximos pasos, concretos claros.
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3.2 Actividad de aprendizaje Estudio de caso: “Planeando el éxito rural”

Desarrollas un estudio de caso aplicando la planeacién de ventas a un emprendimiento rural. Defines
objetivos, cliente meta y propuesta de valor; disefias acciones de promocidn, precio, distribucidon y
atencion; proyectas resultados y riesgos; y cierras con indicadores simples y un plan de mejora. Entregas
diagnéstico, plan y reflexion personal.

3.3 Actividad de aprendizaje Mapa Mental: “Negociar para cosechar”

Construyes un mapa mental sobre el proceso de negociacion aplicado a tu contexto rural. Ubicas la
idea central, ramas de etapas (antes, durante, después), herramientas (MAAN, ZOPA), estilos y tacticas.
Anades ejemplos propios, acuerdos posibles y mejoras. Entregas foto o PDF legible con colores y
jerarquia clara y buena organizacion.
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. Alfinalizar cada tema, en la cartilla digital o impresa, se encontrara
. unaActividad de afianzamiento disefiada para aplicar y consolidar
los conocimientos adquiridos en El proceso de la venta. Estas
actividades no son calificables, pero vas a adquirir conocimiento
sobre como potenciar las competencias comerciales al integrar
estrategias, fases, técnicas y destrezas clave del proceso de
: ventas, con el propodsito de aumentar la efectividad, afianzar la
. fidelizacién del cliente y cumplir objetivos en variados contextos
organizacionales y de emprendimiento.
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ACTIVIDADES

A continuacion, lo invitamos a aplicar lo aprendido en el programa de formacion.
Primero, te invitamos a completar los siguientes datos, los cuales son importantes
en el momento de la entrega de las actividades a tu instructor:

Nombres y apellidos:
Cédula:

Celular:

Correo electrénico:
Municipio:

Luego realiza cada una de las actividades y en las que lo requieran, recorta la hoja
correspondiente para entregarla a tu instructor.

W Direccion de Formacion Profesional



X

| 1. VIDEO: “ACTIVA TU VIDA, SIEMBRA BIENESTAR”

T tienes el poder de transformar lo que produce tu tierra en una gran oportunidad de negocio. Cada
| producto que imagines puede convertirse en un puente entre tu comunidad y el mundo.

| Instrucciones para desarrollar la actividad

| > Objetivo: Demostrar de manera practica lo que has aprendido sobre portafolio de productos y
| servicios, elaborando un video corto y creativo.
» Duracién del video: Maximo 4 minutos

Pasos para desarrollar la actividad:

| 1. Selecciona un producto o servicio
Elige algo que provenga de tu entorno rural (puede ser agricola, artesanal o un servicio local).

| 2. Define su identidad

| Explica brevemente la misidn, visién y valores de la empresa o marca que lo ofreceria.
3. Ubicalo en un portafolio

| Describe en el video como este producto formaria parte de una linea de productos y cudl seria su

beneficio principal.

4. Diseiia su presentacion

| Muestra o describe el empaque (colores, materiales, nombre de la marca, logotipo) y como lo
promocionarias para atraer a tus clientes locales.

| 5. Cierra con un mensaje de impacto

| Termina tu video contando por qué este producto beneficiara a tu comunidad y cdmo aportara al
desarrollo del campo.

| 6. Cuando termines, envia tu video al instructor siguiendo las indicaciones que te daran en la

plataforma.

| Recuerda: No necesitas equipos profesionales; puedes grabar con tu celular. Lo importante es que
muestres tu creatividad, tus conocimientos y el amor por lo que produce tu region.
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2. ESTUDIO DE CASO: “PLANEANDO EL EXITO RURAL”

Cada venta que haces es como una semilla que siembras: si la planeas bien, dard frutos abundantes.
Al conocer mejor tu producto, a tus clientes y el camino para llegar a ellos, podrds hacer crecer tu
emprendimiento rural y llevar el fruto de tu trabajo a muchos mas hogares.

Instrucciones para desarrollar la actividad

> Objetivo: Aplicar lo aprendido sobre la planeacién de ventas, desarrollando un estudio de
caso practico que relacione cada etapa de este proceso con un producto o servicio de tu
entorno rural.

Pasos para desarrollar la actividad: L
1. Elige tu producto o servicio 4. Diseia tu plan de ventas
Selecciona algo que produzcas o que exista en tu Explica las acciones que haras para lograr
comunidad. esas metas: promocion, canales de venta,

aliados, tiempos.
2. Describe el contexto actual

Explica brevemente cémo se vende hoy ese 5. Evallay proyecta resultados

producto: quién lo produce, quién lo compray como  Imagina qué beneficios traera ese plan a tu

llega al cliente. comunidad y cémo podrias mejorarlo en el
futuro.

3. Establece tus objetivos de ventas 6. Cuando termines, envia la actividad al

Propdn metas claras que quieras lograr (en cantidad, instructor siguiendo las indicaciones que

ingresos o nuevos clientes). te daran en la plataforma.
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| 3. MAPA MENTAL: “NEGOCIAR PARA COSECHAR”

T4 conoces tu territorio, tu producto y a tu gente. Si ordenas tus ideas en un mapa mental, podrds
negociar mejor: fijar metas claras, comunicar con confianza y cerrar acuerdos justos que fortalezcan a
| tu vereda y a tu familia.

Propodsito de la actividad

| Construyes un mapa mental que explique, con tus palabras, las ideas clave del Proceso de negociacion
y como se aplican a tu entorno rural (venta de café, panela, artesanias, servicios locales, etc.).

Instrucciones paso a paso

| Materiales:
1 hoja tamafio carta u oficio (o app simple de mapas mentales), lapiz/
colores, regla; si es digital, exporta en PDF.

1. Idea central
| En el centro escribe el titulo elegido y el tema: Proceso de negociacion.
| 2. Ramas principales (5-6)

Traza ramas gruesas desde el centro. Usa una palabra clave por rama.
| Te sugiero estas (ajustalas si lo prefieres):

» Concepto e integrantes (vendedor, comprador, objeto/servicio).
Etapas (antes, durante, después).
Estrategias y tacticas (dura/blanda; dilacion, regateo, demostraciones).
Herramientas clave (MAAN/MAPAN, ZOPA, agenda).
Comunicacion (argumentos, objeciones, lenguaje verbal/no verbal).
| Contrato y normas (compraventa, requisitos, clausulas basicas).

VeV =V

Subramas con ideas del texto
Anade 2—4 subramas por cada rama con definiciones breves o listas.
| » MAAN/MAPAN: équé harias si no hay acuerdo?
| (seguir vendiendo en la plaza).
» ZOPA: tu rango de precio posible (SX-SY).
| > Agenda: temas, tiempos, pausas.
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| 4. Aterrizalo a tu vereda
| En cada rama agrega un ejemplo rural propio.

| 5. Cierre del mapa (impacto)
| Anade un pequefo recuadro: “¢Qué gana mi comunidad?”

| 6. Revision final
Revisa legibilidad, ortografia, colores y jerarquia (trazos gruesos para
| ideas principales, delgados para detalles). Saca foto nitida o exporta PDF.
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Estructura de entrega

1. Portada breve: Titulo elegido, tu nombre, vereda/municipio, fecha.
2. Foto o PDF del mapa mental (1 pagina).

3. Glosario (5 términos): MAAN/MAPAN, ZOPA, concesidn, objecién, contrato
(definidos en 1-2 lineas).

4. Reflexion personal (5—7 lineas): ¢qué aprendiste y como lo aplicaras en tu proxima venta?

5. Fuente: “Tomado del material de estudio: Proceso de negociacion”.

)

Realizar la entrega segun las indicaciones del instructor.

iConfia en tus ideas, porque de ellas nace el progreso del campo!
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En el siguiente cuaderno de notas, encontraras unas paginas en blanco, las cuales puedes utilizar para
escribir los aspectos o datos que consideres mds importantes mientras estudias cada uno de los temas.
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DIRECCION DE FORMACION PROFESIONAL

Este programa fortalece competencias comerciales, abordando estrategias, etapas, técnicas y habilidades
esenciales del proceso de ventas, para impulsar la efectividad, fidelizacion del cliente y logro de objetivos en
diversos contextos organizacionales y emprendimientos.

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

El término portafolio se puede definir como el conjunto de productos o servicios que puede
ofrecer una compaiiia, a través de su desarrollo. Es considerado como una herramienta que
posibilita la comunicacién de la compafia con sus clientes, ofreciendo informacién especifica,
no solo de sus productos o servicios, sino de la forma de acceder a ellos y los términos de su
negociacién para cancelarlos.

SEGMENTACION Y MERCADOS DE INTERES

La segmentacion de mercados pretende identificar el mercado meta al cual estd dispuesta a
llegar la organizacién y a partir de este, centrar el desarrollo de sus estrategias. A su vez, la
apertura de nuevos mercados ha sido aprovechada en gran medida por las multinacionales, que
han incursionado en mercados de paises subdesarrollados y de desarrollo intermedio en busca
de nuevos clientes, mano de obra y recursos naturales.

PROCESO DE NEGOCIACION

Con los procesos de globalizacién y de internacionalizacidon de las economias, los aspectos
relacionados con la negociacidn estan a la orden del dia, lo que ha permitido un mayor desarrollo
conceptual en el area. Aplicando, entre otros aspectos, los contratos de negociacidn, los cuales
se deben llevar a cabo, basados en las normas existentes.
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