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En el desarrollo de este referente se evidencia la importancia
del andlisis situacional, en busqueda de una mejor prospeccion
organizacional y planeacién estratégica, para lo cual la pregunta
orientadora que se ha dispuesto es ; cudl es la base fundamental de
todo andlisis situacional de una compania a partir de los mercados,
el consumidor y la competencia?

En la Ultima década, a partir del desarrollo de diversas tecno-
logias y cambios en el comercio mundial, se ha hecho necesario
estudiar con mayor detenimiento los comportamientos del consu-
midor, la competencia y otros aspectos relevantes para el éxito de
la compania; al mismo tiempo, es importante tener conocimiento
pleno de las fortalezas y debilidades para afrontar los retos del
mercado, traducidos en amenazas y oportunidades.



La planificacion estratégica
del mercadeo



Figura 1.
Fuente: Shutterstock/370091624

La planificacién estratégica permite que se llegue a la aproximacion, visualizaciéon y
construccién del futuro; ademds, este concepto se entiende como un proceso para deter-
minar los propdsitos generales de una organizacién y las diversas estrategias que podrdn
orientarla para la adquisicién, uso y control de los recursos para alcanzar sus objetivos.

Steiner (1995) menciona que la planificacién estratégica consiste en identificar de
manera sistemdadtica las oportunidades y amenazas que podrian surgir en el futuro, las
cuales combinadas con la informacién resultado del andlisis de otros factores importantes
proporcionan el punto de partida para la toma de decisiones en el presente, que implica
entre diversas acciones la elaboracion de multiples planes para alcanzar la vision y la mision.

El proceso para desarrollar una planeacion estratégica puede variar en cuanto al
numero de etapas a considerar, pero por lo general es constante la presencia de los
siguientes elementos:

» l|dentificacion de la vision y la misién organizacional.

« Andlisis de la situacion (interna y externa).

o Formulacién de estrategias.

o Formulacion de acciones.

o Control y evaluacion.
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Instruccion

Para ampliar esta informacién sobre los pasos

fundamentales de la planificacién estratégica,
puede consultar el recurso de aprendizaje:
memonota, disponible en la plataforma.

Segun Monferrer (2013) en el caso de la planificacion del drea de mercadeo, se desa-
rrollan planes que no solo se enfocan en el cumplimiento de los propios objetivos, sino
que al mismo tiempo buscan contribuir de manera significativa a las pretensiones orga-
nizacionales de alto nivel, alineadas a la mision y la vision establecidas. En el caso del
plan de mercadeo, este se desarrolla minimo con las siguientes fases:

o Andlisis de la situacion: resume las tendencias del
entorno e intorno, que pueden afectar a la organi- @
zacion en términos inmediatos y futuros, es decir,  |niormo
se busca la identificacion de oportunidades y ame-  Conjunto de aspectos internos de
d t t trolabl de | la organizacién, en donde se tienen
nazas de aspectos externos o no controlables de la i rto control.
organizacion; ademds, las debilidades y fortalezas
organizacionales con las que se cuenta.

o Seleccidon del publico objetivo: se evidencian las decisiones alrededor de la seg-
mentacién, seleccién de mercados objetivos y su posicionamiento, asi como el
andlisis del mercado y los segmentos a conquistar a través de las estrategias de
mercadeo.

o Formulacién de objetivos: establecer objetivos concretos de mercadeo, en térmi-
nos medibles, alcanzables, de tiempo y lugar. Los objetivos deben permitir la iden-
tificacion de aspectos que puedan afectar la consecucion de los mismos.

o Formulacién de estrategia: definicion de la estrategia a implementar para alcan-
zar los objetivos propuestos.

o Implementacién: definicion de programas operativos que incluyen actividades
concretas, su temporalidad, presupuesto y responsabilidades. Por lo general, enfo-
cadas en las 4P o el SIVA.
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o Evaluacion y control: indicadores que permitan medir en términos de gestion y evo-
lucién, las acciones que a su vez permiten el cumplimiento de la estrategia y de los
objetivos. Esta evolucidon y control se deben realizar de manera progresiva y pau-
latina, en busqueda de reaccionar de manera oportuna a los inconvenientes que
puedan presentarse en el camino.

Andlisis de la situacién
Andlisis externo Andlisis interno Seleccpn .pUbI'CO
objetivo

Mercadeo e
Mercado Produccion Andlisis del entorno
Competencia . Estimacion de la demanda
S Finanzas .
ector Oraanizacion Segmentacion
Entorno g Posicionamiento
Otros

Formulacién de objetivos y estrategias

Establecimiento de objetivos comerciales
Seleccién de la estrategia

Andlisis de desviaciones
Acciones correctoras Implementacién

Acciones y programas de mercadeo mix
Planificacién temporal
Presupuesto

Figura 2. Fases de la elaboracion del plan de mercadeo
Fuente: Monferrer (2013, p.38)
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Anadlisis de la situacién organizacional para la planificacion
estratégica

La actividad mds relevante dentro de una compafia es la toma de decisiones, para
la cual es importante precisar lo necesario a desarrollar. Como lo explica el esquema de
Forrester (1972), no por cldsico menos vigente, las fases de toda decision son informa-
cion, decision y accién. La primera, describiendo y reflejando la necesidad de la mdxima
informacion adecuada para la toma de decisiones.

Informacion

Decision

Figura 3. Fases de la toma de decisiones
Fuente: Forrester (1972. p.1)

La planificacién estratégicay el proceso de toma de decisiones deben ser variables depen-
dientes y relacionables, ya que una empresa para una adecuada y acertada toma de decisio-
nes debe preocuparse por obtener informacion en cantidad y calidad, y a su vez esta actividad
estd incluida en las fases fundamentales de una planeacion estratégica organizacional.

En este apartado, profundizaremos en el andlisis situacional, que como principal beneficio
permite conocer el estado real de la empresa de manera actual y futura, asi como las opor-
tunidades y riesgos que pueden representarse ante los cambios y dindmicas de los mercados.

Por otro lado, se busca un estudio consciente sobre los aspectos internos y controla-
bles de la organizacion incluyendo sus diversas dreas funcionales, el equipo de trabajo,
proveedores y socios clave, entre otros factores internos que pueden ser una fortaleza o
debilidad frente a los retos presentes y futuros.

Instruccion

Si desea profundizar esta informacion, puede
consultar la actividad de aprendizaje: control
de lectura, en la plataforma.
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En cuanto a los factores que componen este andlisis de la situacién, suelen dividirse entre
el andlisis externo con la identificacion de oportunidades y amenazas, y el andlisis interno,
que permite reconocer fortalezas y debilidades desde el interior de la organizacion (tabla1).

Andlisis externo

Consiste en analizar el macroambiente, es
decir, el entorno dentro del que se encuentra
la organizacion y donde sus variables no suelen
ser controlables. En este andlisis se encuentran
factores econdmicos, politicos, socioculturales,
tecnolégicos y ambientales, entre otros, que
pueden representar oportunidades o amenazas.

Las oportunidades y amenazas son variables
externas que constituyen las condiciones
dadas por el sector productivo al que se per-
tenece y su entorno en general, que definen su
ambiente competitivo.

Oportunidades

Todo aquello que pueda suponer una ventaja
competitiva para la empresa o representar
una posibilidad de mejora en términos de
rentabilidad u otros beneficios para la com-
pania. Esas situaciones pueden ser cambios o
tendencias que se detectan y que pueden ser
usados para alcanzar o superar los objetivos
propuestos. El reconocimiento de las oportu-
nidades es un reto para los profesionales, ya
gue en su reconocimiento pueden adaptarse
estrategias para su mayor rendimiento.

Amenazas

Factores del entorno que puedan resultar
adversas y suponen un riesgo u obstdaculo para
alcanzar los objetivos establecidos. Pueden
evidenciarse como cambios o tendencias que
se presentan de manera paulatina o repen-
tina y crean una situacién de incertidumbre
o inestabilidad donde la compafia carece
de influencia. También pueden aparecer en
cualquier sector como tecnologia, competen-
cia, precios restricciones gubernamentales o
inflaciéon. Las amenazas deben reconocerse
de manera oportuna, para que permitan una
reaccion adecuada para minimizar el impacto
en los resultados de la estrategia en marcha.

Andlisis interno

Se centra en aquellos elementos que se relacionan
con la estructura y operacion de la organizacion,
incluyen dreas funcionales (mercadeo, finanzas,

produccion, etc.) como recursos disponibles, expe-
riencia, posicionamiento en el mercado, tecnolo-

gia, etc. Estos aspectos suelen estar bajo el control
de la propia organizacion y son gestionados de
forma estratégica para su beneficio.

Las fortalezas y debilidades resultado del andlisis
interno identificadas a tiempo permiten prepa-
rarse y disminuir el impacto de factores que pue-
dan afectar a la organizacion.

Fortaleza

Es algun factor donde la empresa es competente,
de aquellos elementos que estdn bajo su control,
mantiene un alto nivel de desempefio, generando
ventajas o beneficios presentes con posibilida-
des en un futuro. Las fortalezas pueden asumir
diversas formas como recursos humanos de alta
calidad, capaces y con experiencia, activos fisicos
valiosos, finanzas saludables, entre otras. Los
lideres deben ser capaces de generar constante-
mente fortalezas organizacionales destacables.

Debilidad

Se entiende como una carencia o deficiencia en
elementos o dreas donde la organizacion posee
bajo desempefo y por lo tanto es vulnerable o

denota una desventaja ante la competencia, con
posibilidades pesimistas o poco prometedoras
hacia el futuro. Es un obstdaculo para alcanzar

los objetivos propuestos, aun cuando esta se

encuentre bajo el control de la organizacion. Al
igual que las fortalezas, puede manifestarse en

diversos recursos o dreas de la organizacion: pro-

ductos, imagen, etc.

Tabla 1. Componentes del andlisis situacional organizacional
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Andlisis estratégico externo

En el caso del andlisis de los aspectos
externos de la organizacion, estos tendrian
que observarse de empresa a empresa, ya
que la influencia de estas variables podria
modificar el resultado entre una y otra. Esta
metodologia es bastante compleja, aun asi —_— \/
podriamos preguntarnos: ; existe algun cri-
terio que permita agrupar a las empresas y
sus influencias en términos comunes o simi-
lares? Sin duda, la respuesta a esa pregunta
seria: el sector.

Los sectores econdmicos son conocidos
por agrupar una serie de empresas con acti-
vidades en comun, segmentos de mercado
y productos similares. Por otro lado, podria-
mMos mencionar que existen diversas carac-
teristicas que dividen el tipo de entorno en Figura 4
dos: el general y el especifico. Los entornos Fuente: Shutterstock /528732529
suelen diferenciarse de acuerdo a la influen-
cia de la empresa en cualquier sector o a su
relevancia en un sector determinado.

Diversos autores como Ansoff (1979), Aldrich (1979), Scott (1981) y Mintzberg (1984)
coinciden en mencionar caracteristicas que definen estos entornos como estabilidad, adap-
tacién y turbulencia. Estos aspectos logran incidir de manera sustancial y definitiva en la
toma de decisiones de la empresa.

Sainz (1993) afirma que se han propuesto multitud de clasificaciones sobre las variables
del entorno de tipo general, en este caso, se profundizard sobre los cuatro tipos de factores
o agrupaciones (tabla 2).

: Factores Factores Factores
Factores sociales . . "
econdmicos tecnoldgicos politico-legales
Nivel mundial Nivel pais Nivel regién Nivel local
Sector

Tabla 2. Variables y niveles del entorno general
Fuente: Sainz (1993, p.9)
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Factores Factores Factores

Factores sociales L . "
economicos tecnoldgicos politico-legales

1. Mercado
laboral
1. Dindmicas del

. 1. Solicitud de
2. Indicador de i desorr_olloy la
competitivi- P investigacion
dad social

1. Condiciones

2. Disponibilidad 5
’ politicas.

de factoresy
recursos para
la produccion

Planificacion de

3. Sindicatos la produccion

2. Legislacién

4. Grupos socia- 3. Tecnologias .
) econdémica
les, étnicos ., novedosas micay
i Y 3. Relacion organizacional
religiosos q
emanday L
oferta 4. Conocimientos 3 Fiscalidad

5. Valores, acti- cientificos y
tudes, normas tecnoldgicos
de vida, creen-

cias (cultura) y 5. Infraestructura

subculturas PO"t'(}OS,
econdmicas

Competencia

o7

6. Hdbitos de
consumo

Tabla 3. Variables del entorno general
Fuente: Sainz (1993, p.10)

Desde los inicios del siglo XX se han presentado de manera acelerada el aconteci-
miento de diversos cambios a nivel social, cultural, econdmico y tecnolégico; ademds,
se ha intensificado el impacto de diversas naciones, organizaciones y personas, es decir,
estos eventos han provocado una evolucion notable en las acciones de diversos grupos
humanos que a su vez se reflejan en el desarrollo y dinamismo econdmico de los paises.

Estos cambios son dignos de estudio y pueden llegar a predecirse a través del com-
portamiento prologado de los individuos y las organizaciones, que entregan informacién
relevante a la hora de tomar decisiones organizacionales. Por ello, se hace necesario
identificar dichas tendencias mundiales e integrar los estudios de prospectiva que lleguen
a tener una utilidad a mediano y largo plazo. Las megatendencias, segun Abuerdene
(2006) son una gran direccién dominante que puede modelar o influenciar nuestra vida
durante diez afos o mds.
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Figura 5.
Fuente: Shutterstock/107512184

A continuacidn, se describen las principales megatendencias sociales, de acuerdo con
el Tecnologico de Monterrey (2009), que ha adelantado estudios sobre su impacto en la
identificacion de oportunidades estratégicas de negocio.

Consumidor ecolégico y saludable: comprador consciente y sensible a las conse-
cuencias de sus hdbitos de consumo, que logra imponer el desarrollo sostenible en el
entorno donde vive. Valora la calidad de vida, en términos de convivencia y afinidad con
el medio ambiente, estd a favor del uso responsable de los recursos naturales, cuida su
salud y busca constantemente el bienestar de su comunidad.

Para comprender el comportamiento del consumidor ecoldgico, es preciso entender
inicialmente el pais en el que se desenvuelve. Si bien la poblaciéon europea se encuentra
familiarizada con el reciclaje y el consumo de bienes ecoldgicos, en otros paises como
Colombia puede encontrarse una brecha hasta en estos avances. En cuanto a la edad, los
jovenes suelen ser mds conscientes sobre el problema ambiental actual y la importancia
e impacto que tiene su consumo sobre este.

Por otro lado, también es claro que el nivel educativo es impor-
tante, es mayor el porcentaje del perfil dado a la ideologia pro-

gresista. No existen relaciones de edad, estado civil ni género.
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Alrededor de la alimentacion en los ultimos anos existe una mayor inclinacién por
productos alimenticios considerados como naturales, orgdnicos o saludables como frutas,
verduras y leches, entre otros. Crece el rechazo a las técnicas de produccion contra el
cardcter natural de los alimentos, asi como los productos modificados genéticamente,
los precocidos y los listos para usar.

Educacion personalizada, vitalicia y universal: se entiende como un enfoque de
la educacion para la vida en el dmbito del trabajo, sin fronteras fisicas ni de tiempo o
espacio. Esta es una educacion acorde con las necesidades evolutivas del ser humano, de
mejor y mayor calidad, pertinentes y equitativas, con mayor flexibilidad y accesibilidad,
sin tiempo y espacio, y basada en el desarrollo de las capacidades del individuo.

Este nuevo enfoque trabaja para una fdcil adaptacion al entorno laboral dindmico
que incentiva a las personas a la busqueda, evaluacion, creacién y generacion de cono-
cimiento de manera progresiva, con el fin de alcanzar retos individuales, sociales y en
otras dimensiones de su interés.

El mundo, un gran centro comercial: se relaciona con las diversas posibilidades de
comercializar productos tangibles e intangibles, de forma rdapida y segura. Estas dindmicas
comerciales estdn respaldadas no solo por los avances tecnoldgicos, sino por los canales
de informacion y las telecomunicaciones.

La tecnologia y el desarrollo de una cul-
tura global han generado la posibilidad de
comprar y vender diversos productos en
cualquier punto de la tierra, gracias a las
nuevas condiciones dadas por las tecnolo-
gias de informacion y de comunicacion (TIC)
junto con diversos esquemas de crédito y
pagoy la creciente efectividad de diferentes
sistemas légicos (Friedman, 2002).

Mercadotecnia personalizada: esta
megatendencia es necesaria en gran
parte por los avances de tipo tecnolé-
gico en comunicaciones y la alta compe-
tencia en los mercados, que obliga a las
empresas a realizar una segmentacion de
manera minuciosa y concentrada; no solo
en el desarrollo de nuevos productos, sino
en la utilizacién de la publicidad, medios
de comunicacion y otras herramientas
para el acercamiento a los consumidores.

Figura 6.
Fuente: Shutterstock/609991592
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La mercadotecnia personalizada es la
busqueda de las empresas, facilitada por
las TIC, con la finalidad de generar inter-
cambios que satisfagan necesidades,
deseos y demandas de tipo individual o
para grupos pequenos de consumidores,
que generen alto valor para todos los invo-
lucrados, para fortalecer asi la relacion
entre organizaciones y consumidor.

Nuevas estructuras demograficas y
familiares: es el cambio estructural fami-
liar y demogrdfico como consecuencias
de diversas fluctuaciones en las tasas de
natalidad, mortalidad, envejecimiento de
la poblacion, las nuevas enfermedades y la
comunicacién de tipo mundial.

La busqueda de oportunidades de tra-
bajo, alternativas de salud, oportunidades
educativas, entre otras variables ha deto-
nado una migracién del campo a la ciu-
dad, que impacta el tamarno de las fami-
lias, la esperanza y la calidad de vida. Por
otro lado, los incentivos del Gobierno para
mujeres, campesinos, desplazados y otras
poblaciones en oportunidades educativas y
laborales han provocado una disminucion
en la tasa de natalidad y una mejor inser-
cion en el mundo laboral.

La mejora en las TIC ha facilitado el
trabajo en modalidades como el teletra-
bajo. Los medios de informacién como la
radio, la television, el internet y las redes
sociales han cambiado la manera en que
se recibe y genera informacion a través
de los medios. Por otro lado, la toma de
decisiones de compra estd respaldada por
diversas fuentes de informacion, que le dan
al consumidor ventajas a la hora de elegir
una oferta del mercado.

Estrategias de marketing - eje 2 analicemos la situacién y

En cuanto al comportamiento social, en
diversas latitudes del mundo el concepto de
tribus urbanas toma mayor fuerza y rele-
vancia como nichos o segmentos de mer-
cado, que son de interés para el desarrollo
de productos y servicios. Segun Vdzquez
(1995) las tribus urbanas corresponden a
caracteristicas de un grupo de iguales, sin
una autoridad formal que por lo general
se encuentran unidas por simbolos, gus-
tos, preferencias o afinidades, y estdan en
abierta oposicidn a otros grupos. Las tribus
urbanas podrian compararse con el funcio-
namiento de las sectas, donde su principal
funcion estd relacionada con el apoyo afec-
tivo de los miembros del grupo.

Entre sus caracteristicas podriamos
mencionar el seguimiento de un
estilo musical, asociatividad no for-
mal, marginalidad, espontaneidad,
vehiculo de expresion y de experien-
cias, acuerdo sobre acciones, frater-
nidad, borreguisimo y aceptacion de
roles dentro del grupo, indumentaria
y forma de vida parecida y relacién
conflictiva con otros grupos, entre
otras. Algunas tribus urbanas cono-
cidas son los skins, skaters, grunges,
punkies, entre otros. Estas tribus
urbanas se han convertido en un
punto de referencia para el estudio
comportamental de nichos de mer-
cado potencial en diversas industrias.




Factores econémicos

De acuerdo con la dindmica econdmica de los paises, se debe desarrollar un andli-
sis sobre las condiciones para la prosperidad de los negocios y las prospectivas de los
mercados.

Para realizar un ejemplo de este andlisis, podriamos mencionar que segun la Asociacion
Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI) —en su informe sobre el balance del 2017
y las perspectivas del 2018—, en términos econdémicos para Colombia y el mundo el afo
2017 puede calificarse de alta incertidumbre econdmica y politica, e inestabilidad en los
mercados y bajos crecimientos. Podriamos mencionar que estas caracteristicas se dieron
tanto a nivel local como en el plano internacional.

El afio 2017 se califica como un afo dificil; no obstante estas dificultades, Colombia
refleja solidez en su economia respecto a algunos indicadores como la tasa de desempleo,
el déficit de cuenta corriente de 3.5% vy la reduccion del déficit fiscal de la nacién. El 2018
contempla grandes retos, es un ano electoral con grandes expectativas entre las pro-
puestas de los candidatos, donde posiblemente su foco se relacione desde lo econdmico
y social, temas fundamentales en el crecimiento del pais. Se proyecta que el crecimiento
para el pais en este ano se situard entre el 2.2% y el 2.4%.

Factores tecnoldgicos

La evaluacion de los factores tecnoldgicos en América Latina y el Caribe se debe rea-
lizar teniendo en cuenta las caracteristicas de la expansion del comercio internacional y
la atraccion de inversion extranjera directa (IED) detectados en los ultimos afos.

Figura 7.
Fuente: Shutterstock/407665591
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En un estudio realizado por la ONU (2007), llamado Indicadores de capacidades tec-
noldgicas en América Latina, se describen algunos aspectos tedricos, analiticos y con-
ceptuales para el estudio de las capacidades tecnoldgicas en los paises en desarrollo.
Estas se pueden describir como una variedad de conocimiento e innovacién. Una medida
completa debe ser capaz de tener en cuenta las actividades codificadas como aquellas
tdcticas (Lundvall,1992). Algunas capacidades estdn relacionadas como nuevas ideas e
inventos, otras con maquinaria, equipos e infraestructuras, mientras que otras, se enfocan
en las habilidades humanas (Pianta, 1995; Smith,1997; Evangelista,1999).

Este estudio da como resultado un panorama no muy alentador en relacién a los pai-
ses objeto de estudio (Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El
Salvador, Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Paraguay, Panamd, Perd, Republica
Dominicana, Uruguay y Venezuela) ya que, a fin de lograr mejores resultados en materia
de cambios tecnoldgicos y una minimizacion de la brecha con respecto a las naciones
desarrolladas, estos paises deben aumentar de manera significativa los esfuerzos desti-
nados a la mejora de la base disponible, sobre todo en relacion con las capacidades de
absorcion, sin dejar de lado lo relacionado con una mayor y mds equilibrada disponibilidad
de infraestructura.

Cuando en los paises existen ambientes politicos dificiles derivados de conflictos de
intereses entre diversos gobiernos, se genera un ambiente no favorable para los negocios
y disminuye la confianza en la inversién nacional y extranjera.

Por otro lado, empresas de tipo familiar o de pequefios tamarfos pueden verse seria-
mente afectadas cuando los gobiernos cambian politicas econdmicas y se genera una
desestabilidad en diversos sectores econdmicos, que agravian el recurso disponible o el
consumo de las familias.

En cuanto a Colombia, el afo 2017 generd diversos cambios en temas tributarios y de
comercio exterior como la Ley 1819 de 2016 y la nueva regulacién aduanera dispuesta en
el Decreto 390 de 2016; factores que impactan el crecimiento econdmico en términos de
exportacion e importaciones para el pais (Sarmiento, 2017).

Estrategias de marketing - eje 2 analicemos la situacién | ],




'R Visitar pagina

Para consultar las leyes mencionadas, lo invitamos
a revisar los siguientes enlaces:

Ley 1819 de 2016

http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/
Normal.isp?i=68189

Decreto 390 de 2016

https://www.mintic.gov.co/portal/604/arti-
cles-14747 _documento.pdf

Por otro lado, el impuesto sobre las ventas (IVA) es un gravamen indirecto que se
desarrolla en todas las etapas del ciclo econdmico, hasta llegar al consumidor final. Este
impuesto es catalogado como negativo, ya que impacta de manera indiscriminada el
bolsillo de los consumidores sin importar su capacidad de pago ni que el pais cuenta con
altos indices de desigualdad e ineficiente distribucién de la riqueza (Sarmiento, 2017). Este
impuesto, por ejemplo, no suele jugar a favor de algunos sectores econdémicos, donde los
precios juegan un papel importante en la decisién de compra.

Es importante recordar que en este apartado debemos adentrarnos al sector econd-
mico especifico en el que se desenvuelve la compafia. Es por esto, que cuando hablamos
de sector, este se refiere a un conjunto de empresas que fabrican o prestan el mismo
producto o servicio. También se podria mencionar que en un sector:

» Coexisten empresas especializadas y diversificadas, que alteran hacia arriba las
cifras del sector en el que se clasifican.

o Las empresas diversificadas no aparecen clasificadas en los sectores en los que
desarrollan actividades de tipo secundario.

Por otro lado, podriamos definir el sector como aquel relacionado con el campo de
actividad, que segun Ansoff (1979) es el conjunto de productos y mercados en los que se
desarrolla la empresa y su gestion actual. Asi, una vez definido este sector como objeto
de estudio, se procede a realizar un andlisis sobre diversos factores a tener en cuenta.
Segun Michael Porter (1982), existen cinco fuerzas esenciales que denomina: cinco fuerzas
competitivas.
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Figura 8. Las 5 fuerzas de Michael Porter
Fuente: Porter (1982)

Instruccion

Para conocer esta informacion de manera mds

precisa, lo invitamos a consultar el recurso
de aprendizaje: infografia, disponible en la
plataforma.

Amenaza de entrada o de nuevos entrantes: esta fuerza se relaciona con la faci-
lidad o dificultad con la que se pueden integrar nuevos competidores a un mercado o
industria. Estos nuevos competidores suelen ingresar con nuevas ideas, estrategias y
acciones encaminadas a conquistar una parte importante del mercado. Estas dindmicas
naturalmente traen consigo un enfrentamiento entre los
participantes que se reflejan en guerras de precios y cam- @
panas publicitarias agresivas, entre otros acontecimientos.

Las Il das b q trad | terf Nuevos entrantes
as llamadas barreras de entrada son algunas caracteris-  pogpie competidores que se encuen-
ticas de los mercados que deben ser de alguna manera  tran en el andlisis y puesta en marcha
. . de planes para entrar a competir en
fomentadasy oproyechodos por |o§ por‘uopgntes actuales |- code determinado.
del sector, para evitar una saturacion del mismo.
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El poder de negociacion de los proveedores: en este caso, el poder en términos de
negociacion permite manejar los precios de manera arbitraria; en ocasiones, los provee-
dores cuentan con materias primas exclusivas o dificiles de encontrar, por lo que optan
por inclinar la balanza a su favor. El sector debe contar con una amplia oferta de materias
primas y opciones de proveedores, que le permitan negociar condiciones aceptables para
la compania, sin llegar a depender de manera exclusiva de unos cuantos.

El poder de negociacidn de los clientes o compradores: en esta situacion los consu-
midores/clientes/compradores se encuentran en ventaja al obtener un mejor valor si obli-
gan a que los precios del mercado disminuyan, exigiendo mayores y mejores caracteristi-
cas en los productos o servicios, iniciando con ello, un enfrentamiento por precios entre los
competidores actuales, que a su vez afecta la rentabilidad del sector considerablemente.

Existen diversas situaciones en las cuales un cliente o
comprador puede gozar de mayor poder, por ejemplo,
cuando existen pocos compradores o uno compra grandes

volumenes; cuando los productos del sector carecen de
diferenciacién, o cuando los clientes deben asumir pocos
costos al cambiar de proveedor, entre otras situaciones.

La amenaza de productos sustitutos: estos productos son aquellos que pueden
satisfacer una necesidad de manera parecida o cumplen una funcién similar a otro
producto existente en el mercado. Podriamos identificar una amenaza importante ante
un producto sustituto cuando este tiene un mejor precio o funcionalidad o el costo para
el comprador por cambiar al producto sustituto, es relativamente bajo y no afecta la
satisfaccion de su necesidad.

Rivalidad entre los competidores existentes: el alto nivel de rivalidad de los com-
petidores en un sector podria afectar la rentabilidad, lo que a su vez significa un menor
atractivo para el sector. Este enfrentamiento no solo
incluye guerra de precios, también se presentan otro tipo E
de acciones enfocadas a la publicidad, mercadeo, produc-
cién, descuentos, lanzamientos de productos innovadores Nivel de rivalidad

. L. . Nivel de enfrentamiento y compe-
y mejores y mayores servicios agregados. La rentabilidad  tencia entre diversas empresas que
suele ser fluctuante y depende en cierta medida de Ig  uchan por un objetivo en comdn.
intensidad de dicha rivalidad y las caracteristicas del sec-
tor en el que se gestionan.
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En un sector la rivalidad suele ser mayor cuando:

o No hay un lider visible y estd generalmente compues-
to por competidores de caracteristicas similares. Es-
tos suelen pelearse por el mercado, muchas veces,
apelando a prdcticas no recomendables o éticas.

o El crecimiento del sector es lento o bajo.

[E
Lider

Se podria sefalar como lider de un
sector o industria, a aquella empresa
que cuenta con la mayor parte del
mercado a conquistar.

o Las barreras de salida son dificiles de enfrentar. Estas barreras se establecen para
que las pérdidas sean altas o sea arriesgado salir del sector, muchas veces debido
a su grado de especialidad. Estas condiciones pueden exigir a los competidores
permanecer en la industria, aun cuando no es rentable y ello hace mds dificil la

tarea competitiva.

» No existe una cooperacion ni entendimiento mutuo entre las empresas del sector.

o Si los enfrentamientos giran alrededor de los precios, es dificil competir sin una

estructura de costos flexible.

)
jl  ilmportante!

Estas fuerzas permiten comprender de manera pre-
cisay certera el sector de interés de la organizacién.
Se hace necesario el andlisis en la dindmica y la
rentabilidad de los sectores para una planeacion
estratégica enfocada, al aprovechamiento de opor-
tunidades y la defensa frente a las amenazas.
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Sobre el tema de competitividad existe una diversidad de conceptos contemplados
desde multiples dpticas y controversias. Pifieiro (1993) asegura que este concepto puede
no tener una delimitacién precisa y que se debe definir teniendo en cuenta otros aspectos
y caracteristicas relacionadas con el interior o exterior de un mercado o industria.

La definicion segun Garay (1998) puede depender del punto de referencia del objeto
de andlisis, nacion, marca o mercado. Tipo de satisfactor o producto, bienes bdsicos
diferenciados, etapas de produccién y del objetivo de la organizacion, si es a corto o
largo plazo, incursién de nuevos mercados, entre otros. Derivado de este concepto se
encuentran otros términos relacionados, en este caso abordamos los que se definen como
competitividad segun su lugar de desempefio: competitividad empresarial.

Abdel y Romo (2004) afirman que la competitividad empresarial se evidencia a través de
una ventaja competitiva con la que goza una organizacion, que puede proceder desde los
métodos de produccion y de administracion, actividades donde tiene control, con relacion
a las caracteristicas y situaciones de sus rivales en un mercado o industria en especifico.

Ferraz, Koopfer y Lootty (2004) sostienen que una empresa debe aplicar estrategias
que le permitan ubicarse en una posicion diferenciada y estable sobre el segmento de
su interés. En otras palabras, una empresa competitiva desarrolla estrategias favorables
segun su capacidad y recursos, para destacarse en el desempenfo de los factores que
determinan el éxito y liderazgo en la industria donde se desempenfa.

Instruccion

Para ampliar esta informacién acerca de la competitividad
de las empresas, puede consultar la actividad de aprendizaje:
video pregunta, en la plataforma.
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Andlisis interno

El andlisis interno integra el conjunto de variables pertenecientes al control, manejo
y gestion de la organizacién. En el siguiente cuadro, se pueden apreciar los aportes
realizados por diversos autores sobre los aspectos a tener en cuenta en cada una de las
variables relacionadas.

Menguzzato y

Bueno Kast y Rosenzneig Luthans Porter
Remau
e Actividades de apo-
yo

e Situacion eco- - Recursos fisicos

nomica general _ e *Estructura -

9 - e Objetivos, metas y T e Estructura or- Recursos humanos

de la compafia q organizacional o .

c e valores corporativos 5 i ganizacional - Tecnologia
e Caracteristicas e Procesos ad- ,

e e Infraestructura inistrotivos e Métodos para e Actividades principales

tecnoldgica la direccion y - Sistema logjistico in-
y de estructura . como la toma L 9
. e Estructura organi- . ejercicio del terno

de la organiza- onal de decisiones, id

cion zaciond ERAVRIEEEER leisierAgle - Proceso de produccion
« Cartera de pro- e Talento humano vl ol ° Nc?rmos y d!no— - Logistica de distribu-

. Pr minis- mica organiza- i
ductos inclu- ¢ oc%esos ad s e Recursos tec- Cionolesg cién
3 rativ - Yy
yendo negocios trativos nolégicos - Comercializaciony

y productos ventas
- Servicio posventa

Tabla 4. Variables del andlisis interno de la organizacion
Fuente: Sainz (1993)

El andlisis interno debe estar orientado a una evaluacion continua del potencial de
la empresa en términos de respuesta global, como un sistema que incluye todas las
capacidades especificas procedentes de cada funcion bdsica de la organizacion, que a
su vez se fundamenta en activos materiales e inmateriales relacionados entre si, como
el resultado de una sinergia organizacional.

Si analizamos el cuadro antes mencionado, podemos resaltar cuatro aspectos a eva-
luar para realizar un andlisis interno efectivo:
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Andlisis funcional: tiene como principal enfoque estudiar la empresa en cuanto a las
acciones que desarrolla en cada una de sus funciones, con ello, determinar puntos favo-
rables y desfavorables, para ello, se hace necesario establecer los aspectos clave como
objeto de andlisis en cada drea funcional a evaluar.

Perfil estratégico: la mejor manera de realizar este andlisis funcional se puede dar a
través del perfil estratégico de la empresa, que se refiere a una representacion de tipo
grafico que muestra una valoracion de la situacién actual, en cada aspecto de las dife-
rentes dreas funcionales, dibujando un mapa de puntos favorables y desfavorables con
respecto a otras empresas competidoras (Menguzzato y Renau, 1991).

EMPRESA A COMPETIDORA B COMPETIDORA O
DERIL ME IO FUERTE
1 2 3 4 5
MARKETING | e |
Conocimiicnto de la gama de productos ---""'_'_FH- ) s S

Calidad de los productos : S T
Paric del morcado .

PRODUCCION
Calidad de la produccion ] g
Layout de fabricacidn e ::__'..'.‘.—.h%-
INVESTIGACTON ¥ DESARROLLE H_'___'_“_A,‘._.._--r""'"

Flujo de nucvos productos 1 e,

PFotencial de investigacion

FINANZAS

Endoudamaenio
Mivel de stocks o
Disponibilidd vy financiacidn =-:""""—--..

FERSCINAL r._.___,_,_.-—" R

Capacidades para retencr al personal con
calidad

Prrosmon o e
Roocomponsas

Crrgrard s b . .-"’I‘
Flexibil idad e :
Procesos de docisidn - ’

Fige 1. Comparacion de lax capoacidades del casoe x de la emprezsa A respecto o las
capacidades de la competencia (Fuente: adapiads de Thictars, B.A.

Figura 9. Comparacién de las capacidades del caso x de la empresa A
respecto a las capacidades de la competencia
Fuente: Thiertart (1990, p. 49)
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Este perfil permite dar cuenta de manera sencilla, sobre los puntos fuertes y débiles
de la compadia y su situacién frente a los competidores. Para el desarrollo de este perfil,
es importante utilizar diversas herramientas, entre ellas el benchmarking. Este concepto
puede entenderse como el mecanismo por el cual se puede aprender de otros, e identificar,
estudiar y mejorar teniendo en cuenta lo aprendido. Su objetivo es adentrarse en un gran
dmbito de conocimientos, que integra la formacion colectiva y la experiencia de otros,
para ser utilizados por aquellos que desean mejorar las organizaciones (Boxwell,1995).

La cadena de valor: se enfoca en la desagregacion, separacién o andlisis individual
de las actividades bdsicas que deben llevarse a cabo para la venta de un producto o la
prestacion de un servicio. Cada una de estas actividades incorpora un valor asociado al
producto final, también representado una parte del costo absoluto de dicho producto.

El objetivo de analizar la cadena de valor se encuentra en la identificacion de las
fuentes de ventaja competitiva frente a la competencia, en otras palabras, aquellas
acciones que pueden contribuir de manera significativa al valor total entregado (Navas
y Guerras, 1993).

El ciclo de vida de los productos: existen diversas opiniones y controversias sobre la
utilidad del andlisis del ciclo de vida del producto, ya que existen multiplicidad de formas
en que pueden darse estos comportamientos en la curva, en cuanto a la longitud de las
fases y los criterios de su identificacion.

El ciclo de vida puede considerarse un instrumento de utilidad en la formulacion de
estrategias, por ejemplo, Porter (1982) utiliza esta tipologia para definir diversas estra-
tegias y sostiene que la naturaleza de la competencia puede ser diferente en cada una
de las fases.

||]| Lectura recomendada

Como apoyo a lo descrito, le invitamos a realizar
la lectura complementaria:

Fundamentos de Marketing (capitulo 2)

Diego Monferrer Tirado
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A manera de cierre

En este apartado se describe la importancia y trascendencia con la que cuenta el and-
lisis de la situacion organizacional, en pro del fortalecimiento de la compafia: generacion
de ventajas competitivas, y la preparacion oportuna hacia crisis o amenazas producto
de mercados dindmicos, cambiantes y competitivos.

Es importante resaltar que después del andlisis externo e interno, se usan diversas
herramientas como la matriz DOFA (descrita con mayor precisién en el eje 1) que per-

mite compilar la informacién de manera inteligente para realizar un proceso de toma
de decisiones de manera fdcil, sin perder de vista datos importantes alli consignados.

Instruccion

Para finalizar, no olvide realizar la actividad

evaluativa propuesta para este moédulo. La
encuentra disponible en el panel de tareasy
foros de la plataforma.
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