El fracaso de Disneyland Paris
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El caso de Disneyland Paris es uno de los mas estudiados en las escuelas de negocios. Los
estudios y analisis previos a la apertura del parque, las previsiones demasiado optimistas y el
desconocimiento de la sociedad europea dieron lugar a unos inicios con muchas dificultades en
el pais galo.

Antecedentes: The walt Disney Company fue fundada en 1923 por Walt Disney y UB

Iwerks. Desde 1991 cotiza en la Bolsa de Nueva York y a fecha de hoy es la segunda compafiia
lider a nivel mundial en el campo del entretenimiento.

Cuenta con varias unidades de negocio:

« Walt Disney Studio Entertainment
» Disney-ABC Television Group

+ Disney Parks and Resorts

» Disney Consumer Products

Ademas tiene firmadas Alianzas al rededor del mundo con muchas cadenas de television. En
Espana con TVE, Antena 3, Cuatro, Telecinco, La Sexta, Telemadrid e Intereconomia Television.

Disney Parks and Resorts: El primer parque de entretenimiento que se inauguré fue Disney
World en California en 1955. A éste le siguieron:

Walt Disney World Resort en Florida (1971)

Tokyo Disney Resort (1983)

Disneyland Paris o Euro Disney (1992)

Animal Kingdom en Disney World (1998)

» Disney Cruise Line en Florida (1998), que es una compafiia de cruceros

» Hong Kong Disneyland (2005)

« Shangai Disneyland Resort, actualmente en construccién. Se prevé su apertura a lo largo
de 2016

El éxito comercial que tuvo con sus dos primeros parques tematicos en Estados Unidos impulsd
la idea de establecerse en otros paises. Asi es como dio el salto a Japon, en donde tuvo muy



buena aceptacion. Lo que se tradujo en excelentes resultados financieros. Después de Asia,
Disney puso sus ojos en Europa. Lo que pensaba que iba a ser la gallina de los huevos de oro
se convirti6 en uno de los fracasos mas estrepitosos de establecimiento de empresas en otros
paises. Lo llamativo es que The Walt Disney Company tenia ya muchos afios de experiencia en
el sector y fuera de Estados Unidos.

;,Porqué fracaso en Europa?. Muchos son los factores que le llevaron al fracaso
en Europa. Te los explicaré a continuacion.

Ubicacion

4+ La intencién era ubicar el parque tematico en un lugar que no le robara mucho tiempo en
traslados a las familias europeas. No sé si recuerdas que al principio se barajo la posibilidad
de construir el parque en Salou, justo donde hoy esta Port Aventura.

4+ Oftro de los lugares era Paris y alli el gobierno francés propuso a EuroDisney varias medidas
que le podrian resultar muy atractivas (p.ej. acceso al parque por ferrocarril, terrenos baratos
y concesion de préstamos).Disney echd niumeros.

+ A Paris podrian llegar unos 65 millones de personas en coche en menos de cuatro horas y
cerca de 300 millones por aviéon en apenas dos horas. El criterio de eleccién de la
localizacion fue el tiempo de viaje y la cercania geografica, quitandole importancia a la
idoneidad del sitio.

+ No se tuvo en cuenta el clima. Si el cliente se tiene que trasladar poco le importa hacer una
hora mas de viaje, o que quiere es disfrutar de sus vacaciones y tener una temperatura
calida que permita hacerlo.

No se tuvo en cuenta el clima. Si el cliente se tiene que trasladar poco le importa hacer una hora mas de viaje, |
que quiere es disfrutar de sus vacaciones y tener una temperatura célida que le permita hacerlo.

Julio Diciembre

| Temperatura méxima___ [ 7 || 28 14
Dias lluviosos al mes 12 16 | 2 5
Horas de sol mensuales JFX}| 53 | 310 138

Fuente: www.climatedata.eu

Presupuestos y previsiones financieras demasiado optimistas

4+ Euro Disney hizo estudios de viabilidad de la empresa y del contexto econdémico del
momento.

4+ Teniendo en cuenta la gran cantidad de visitantes que iba a tener el parque tematico, se
preveia que el volumen de ventas y de negocio seria muy alto en poco tiempo.
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A ello se le sumarian los beneficios generados por la actividad inmobiliaria de la region. Por
tanto, no tendria problemas para pagar los créditos bancarios. No fue asi. La realidad es que
los gastos, el endeudamiento y los problemas financieros iban en aumento cada dia que
pasaba.

Un problema importante fueron los costes de construccion del parque. La presion por
abrirlo cuanto antes, provocé que se hicieran muchos los cambios sobre los planos durante
los trabajos de construccion. Esto incrementaba aun mas la deuda.A Michel Eisner, jefe de
obras, se le llegd a llamar el “Rompe Presupuestos”. Europa entré en una etapa de recesion
economica. Ni los directivos ni los consultores financieros vieron ningun indicio hasta bien
entrada la crisis.

La recesion tuvo una serie de repercusiones:

+
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EuroDisney tenia pensado vender sus acciones y asi recibir capital nuevo. La crisis dio al
traste esta estrategia.

Los directivos de Disney no eran realmente conscientes del impacto de la crisis. Por este
motivo seguramente rechazaron las ofertas que recibieron para vender sus hoteles a otras
cadenas hoteleras. Esto les habria ayudado a minimizar riesgos.

Dado que los precios de las entradas y otros servicios eran elevados, le resultaba muy caro a
las familias pasar unos dias en el parque.

En 1992 |a asistencia diaria de visitantes era de 25.000 al dia, es decir, poco mas de 9
millones al afio. Las previsiones eran de 60.000 diarios (21 millones anuales).

En 1993 las pérdidas se la empresa ascendian a 1,03 billones de délares.

El coste del personal también repercutioé en los presupuestos. Antes de abrir, se estimo que
seria un 13% de sus ingresos: en 1992 era el 24% y en 1993 era el 40%.

No tuvieron en cuenta que los sueldos en Francia eran mas altos que en Estados Unidos y
que la legislacién laboral francesa es también distinta. EuroDisney tuvo que hacer un
esfuerzo econdmico en este area.

Esto implicé que el endeudamiento creciera. La solucion fue reducir personal. Eliminaron 950
puestos administrativos y asi se redujo el 8,6% de los costes.

Recursos Humanos

Contratacion y Formacion

*

Disney abri6 dos oficinas de seleccion de empleados en Marne-la—-Vallée y también participo
en varias ferias de empleo.

Su objetivo era contratar y formar a 12 mil personas en un afio. Si bien los requisitos
solicitados eran tan altos que solo 1 de cada 10 candidatos llegd a ser contratado, siendo la
mitad de ellos franceses.

Requerian que el personal pudiera hablar inglés y francés, que son las lenguas oficiales de
parque. Se contrato a personas trilinglies mayoritariamente para que pudieran asistir a los
visitantes de otras zonas de Europa.

Una vez contratados, recibian formacién:Para que se hiciesen miembros del Clan Disney,
Para su puesto de trabajo especifico.



Cultura corporativa

La empresa quiso implantar en sus empleados varios puntos de su cultura corporativa. Cometio
el error de querer imponer politicas tipicas de Estados Unidos que no encajan con la sociedad
europea y menos aun con la francesa:

+ El saludo a los clientes con la expresion “Tenga un buen dia” y la “Sonrisa Disney”, pone
nerviosos a los europeos. Algo parecido le ocurrié a Walmart cuando quiso expandirse en el
mercado aleman.

+ Look Disney

+ El look Disney era el cddigo de vestimenta de la empresa. En sus 13 paginas se buscaba
que el empleado tuviera un look americano: como debian ir vestidos y también como debian
llevar el pelo o incluso el largo de las ufias.

4+ Esto ultimo le pareci6 a los franceses una ofensa contra su libertad individual. Terminaron
denunciando el codigo alegando que violaba el derecho laboral francés.La prensa se hizo
eco de este asunto. El periddico Liberation lo llamé “Mousewitz” haciendo referencia al
campo de concentracién nazi.

Planificacion de turnos los lunes

4+ En Orlando el dia que menos visitas recibe el parque es el lunes y el viernes el que mas. Por
eso, se penso6 que en Paris ocurriria igual.

4+ Sucedid todo lo contrario, el lunes es el dia mas popular del parque y la empresa tuvo serios
problemas para planificar el nUmero de trabajadores para esos dias.

Cultura europea vs cultura americana

4+ Disney no tuvo en cuenta las diferencias culturares entre americanos y europeos,
especialmente franceses.

+ Los europeos aceptaron muy bien la idea del parque tematico como un lugar de ocio pero no
algunos valores corporativos de Disney, que fueron considerados como imperialistas y
causaron mucho rechazo en la sociedad.

4+ La imagen corporativa, la sonrisa del buenos dias, etc es demasiado americano para los
europeos.

+ La actitud de los directivos del parque fue arrogante en muchas ocasiones tanto con los
empleados como con los medios de comunicacién. Ante cualquier pregunta o sugerencia
respondian “Hacerlo como nosotros decimos, porque los sabemos hacer mejor”.

4+ Los directivos del parque pensaban que podrian cambiar los habitos y costumbres de
consumo europeos, es decir, americanizar a la sociedad.



Costumbres de comida de los europeos

4+ Los americanos creian que los europeos no se sientan a la hora del desayuno. Por esta
razon disefnaron restaurantes con locales demasiado pequefios para las familias.

+ Una de las politicas de Disney es no servir bebidas alcohdlicas en sus instalaciones. Esto
tuvo un impacto negativo en la sociedad francesa, en la que lo tipico es sentarse a comer
con un vaso de vino.

Causo tal revuelo que en 1993 EuroDisney tuvo que modificar sus politicas de atencién al
cliente y permitir que se sirviera vino y cerveza en sus restaurantes.

Concepto de las vacaciones
4+ Mientras que en Estados Unidos las familias se toman unos dias de vacaciones para

disfrutarlos en un parque tematico, los europeos prefieren dos o tres semanas de vacaciones
en las que la posibilidad de ir a un parque de ocio se reduce a un dia.

Funcionamiento de Instalaciones

+ Al tamafo de los restaurantes, hay que sumarle otros errores como son los aparcamientos y
los hoteles.

Aparcamientos

+ Las plazas de aparcamiento para autocares eran tan estrechas que los conductores tenian
serios problemas a la hora de estacionar sus vehiculos.

4+ Se habilité una zona de descanso para conductores con una capacidad de 50 personas.
Habia dias que llegaban cerca de 2000 autobuses.

Hoteles
4+ EuroDisney pensé que las familias se alojarian varios dias en sus hoteles y en los

mostradores de recepcion solo habia un ordenador para hacer el registro o salida del hotel
de todos los clientes hospedados.

+ La realidad es que las familias pasaban el dia en el parque, pernoctaban una noche y al dia
siguiente se iban. Las colas para hacer el registro o salida del hotel eran muy largas vy la
espera enfadaba a los clientes.

4+ Se tuvieron que comprar mas equipos informaticos para agilizar el tramites y que los clientes
no se molestaran.

Comercializacion del producto y Marketing



4+ Se presento a EuroDisney como un lugar donde pasar unas vacaciones en familia
durante una semana.

4+ Es decir como destino vacacional en si mismo.Como comentado antes, las familias
europeas tienen otro concepto de vacaciones y permanecen uno o dos dias en el parque
y aprovechan el resto de la semana para visitar Paris y los museos o incluso el Parque
Asterix que esta a 30 km al norte de la ciudad.

4+ Por otro lado, el alto coste de las entradas, hoteles y servicios de restauracion no
animaba tampoco a que las familias se replantearan permanecer mas tiempo en el
parque.

+ EuroDisney tuvo que modificar su politica de precios. Lanzar ofertas en temporada baja o
reducir el precio de la entrada a partir de las 17.00 horas.

+ El uso excesivo del estilo americano en la puesta en escena de las atracciones y en las
actuaciones teatrales fue percibido por los europeos como arrogante e imperialista.
EuroDisney recibié muchas criticas en este sentido.

+ La estrategia de marketing deberia haberse centrado en los aspectos emocionales, en la
experiencia magica que iba a vivir el visitante. Tendria que haber tocado la fibra sensible
utilizando el mundo de deseos, suefos, ilusiones y fantasias que representa EuroDisney.
Porque asi habria logrado que la visita al parque fuera una vivencia inolvidable para las
familias. Disney tuvo que cambiar su estrategia para conseguir clientes de fuera de
Europa. Hizo campafia en Israel y Africa ofreciendo el producto como un lugar mas que
visitar en su ruta turistica por Paris.

Rebranding Disneland Paris

4+ Llegé un momento en el que la reputacién de Eurodisney estaba tan dafiada que tuvieron
que cambiar el nombre del parque y paso a llamarse Disneyland Paris.

4+ Se buscaba un cambio de imagen, adaptarse al cliente europeo y que la nueva marca se
asociara mentalmente a un lugar para la diversion y el ocio cercano a la ciudad de Paris.

Comunicacion

4+ El departamento de comunicacién no se escapd de la cadena de errores cometidos por la
empresa.En un primer momento se comunicé que EuroDisney tenia planes de ampliacién.
Poco después se hicieron publicos las cifras reales de las pérdidas..

+ Esto caus6 mucho malestar y desconfianza en los inversores. Por otro lado, EuroDisney no
supo como responder a las graves criticas de los medios de comunicacion franceses.



Cuando la prensa se ponia en contacto con los directivos del parque, estos no contestaban ni
si quiera las llamadas. Lo que acrecento6 todavia mas la mala imagen de la empresa.

+ La empresa deberia haber tomado cartas en el asunto pues algunos comentarios eran
realmente dafinos. Algunos medios insinuaron que el parque americano al lado del Louvre,
Veralles o la Torre Eiffel era como tener un Chernobyl cultural.

El rigido manual del empleado llevado a los tribunales, hizo que Le Liberation denominara al
parque “Mousewitz” (Micky Mouse + Auschwitz). Se hacia un juego de palabras para sugerir que
el parque era un campo de concentracion dirigido por Micky. Se comparaba el mundo de la
ilusién con un centro de exterminio.En lo relacionado con los habitos de consumo, los medios de
comunicacién también criticaron la imagen puritana que transmitia con la figura de Mickey, quien
representa la sociedad americana.

Mickey no toma alcohol, no fuma, ni tiene otros vicios
Trabaja duramente y corta el césped de su casa los fines de semana
Solo tiene una novia, Minnie, que viste de forma cursi.

En el fondo este puritanismo es lo contrapuesto de la sociedad europea, que es liberal y mas
abierta.
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Objetive

Brindar a los participantes conocimientos y destrezas
para:

» El diseno.

> Planificacion.

> Gestion.

» Ejecucion.

» y control de proyectos sociales y empresariales.




La necesidad

Segun Philip Kotler,” es un
estado de carencia

percibida®“.




Necesidades de esti
(autoestima, status,

Necesidades sociales

(salud, vivienda, educacion

Piramide de Maslow, clasifica las carencias en
jerarquias de acuerdo a la importancia que
representa en la estabilidad del hombre




"1 CLASIFICACION DE LAS NECESIDADES

Listado de problemas y necesidades segun su

S(puede esperar
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3 Conocer un poco mas el problema o necesidad

1. SELECCIONAR UN SOLO PROBLEMA DE LOS TRES EVALUADOS
2. AVANCES DEL PROBLEMA: HA MEJORADO O EMPEORADO EL
PROBLEMA

INVESTIGAR EN INTERNET SOBRE EL PROBLEMA
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Il. Involucrados en el proyecto N

IMPACTO

Identificacion

investigacion

El analisis de los involucrados

en el proyecto: comprende:

1.Participacién

2. Rol

3. Impacto.

Porqué que es importante:

1.Para definir la estrategia a tener con los involucrados.
2.Garantiza el éxito en la realizacion y sostenibilidad
( resultados posteriores), del proyecto.
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Il. Involucrados en el proyecto N

Quiénes puede ser los involucrados:
1.Beneficiarios

2. Los que ejecutan

3. Los que toman las decisiones

4. Los que financian.

Gestion de involucrados

1. Identificar

2. Caracterizar

3. Valorar

4. Definir estrategias para manejo de involucrados

e
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Problema
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Mandatos y
recursos
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GRACIAS

Linea de atencién al ciudadano: 018000 910270 f ¥y O

Linea de atencién al empresario: 018000 910682 BENAcommmlan e a.edu.co




Estudio de preliminares y de pre factibilidad
Bases de mercadeo
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SECTORES ECONOMICOS

! SE CLASIFICAN EN |

SECTOR SECUNDARIO
Actividades que
transforman

SECTOR TERCIARIO O
SERVICIOS

ﬂ

Actividades que se

Actividades que
obtienen directamente

proporcionan

de la naturaleza SLETISS prienes ici
e (leChe) on Serviclos.
productos

AGRICULTURA
GANADERIA
PESCA

MINERIA

COMERCIO
TURISMO

SANIDAD &
EDUCACION

elaborados (queso)J
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INDUSTRIA
CONSTRUCCION
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NECESIDAD HUMANA

Segun Philip Kotler,”
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CLASIFICACION DE LAS NECESIDADES

Necedidadgs de

autdrrealizagjon

(iiutodesarrollo y realizacion

Necesidades de estimy
(autoestima, status,

Necesidades sociales

(salud, vivienda, educacion




CONCEPTO DEL MERCADO

CONCEPTO

MERCADO ES EL ESPACIO FiSICO O
VIRTUAL DONDE SE ENCUENTRAN
COMPRADORES Y VENDEDORES ENTORNO
A UN PRODUCTO

% Comfandi




Mercado: mercado es el espacio fisico o virtual donde
se encuentran compradores y vendedores entorno a un
producto para satisfacer una necesidad o problema.

Mercado potencial: Grupo de personas- ubicadas en
un area geografica.

v

Mercado objetivo: Grupo de personas con
caracteristicas bien identificadas que pueden adquirir
el producto.
Nicho del mercado. Target o buyer persona. Grupo
de personas con caracteristicas iguales y considerados
inicialmente.

— SR Comfandi



CICLO DE NECESIDADES Y VENTAS

Una cadena interminablec
;
Motivo
a - QCiclode

necesidades

YT
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1.2.1 PARTICIPANTES DEL MERCADO

VENDEDORES

RODUCTOS

T

PRODUCTORES




EVOLUCION DEL MERCADO (ETAPAS)

ORIENTACION AL PRODUCTO
SIGLO XIX
1. GRANDES VOLUMENES DE PRODUCTOS.

2. EMPRESA CONCENTRABA ESFUERZOS EN
OPERACIONES INTERNAS

3.POCO INTERES EN EL CLIENTE
CRISIS ECONOMICA MUNDIAL

1.VENDER PRODUCCION RESULTANTE
2. CONFIANZA EN LA PUBLICIDAD

3. ADOPTO DPTO VENTAS EN LA
EMPRESA(VENTA SIN ESCRUPULOS)

4.AVANCE TECNOLOGICO

ORIENTACION AL MERCADO

1.PRODUCTOS QUE DESEAN LOS CLIENTES Y
NO LA EMPRESA VENDER

2.ACTIVIDADES DELA EMPRESA HACIA EL
CLIENTE.

— $% Comfandi



COMPONENTE DE LA ORIENTACION AL MERCADO

ORIENTACION AL
CLIENTE SATISFACION DEL
CLIENTE

ACTIVIDADES

COORDINADAS DE

MARKETING '
EXITO EN LA EMPRESA

% Comfandi




EL PRODUCTO

BIEN O SERVICIO QUE PUEDE
SATISFACER UNA NECESIDAD.

CONTEMPLA UNOS BENEFICIOS
TANGIBLE S O INTANGIBLES.




TIPOLOGIA DEL PRODUCTOS

1.SE ESTABLECEN A TRAVES DE
LOS ORGANOS DE LOS SENTIDOS

2. REQUIEREN UNA UNIDAD DE
MEDIDA. (M2)

PRODUCTO EJEMPLO. CASA, AUTOMOVIL,
HERRAMIENTA, VESTIDO

1. NO SE ESTABLECEN A TRAVES
DE LOS ORGANOS DE LOS
SENTIDOS

SUBPRODUCTOS

SERVICIO
2. NO HAY UNIDAD DE MEDIDA.

EJEMPLO. SALUD, VIVIENDA,
EDUCACION

% Comfandi



ASPECTOS RELACIONADOS CON EL PRODUCTO

ASPECTOS GENERALES

CLASIFICACION DE LOS PRUCTOS
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
NIVELES DEL PRODUCTO

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
5. MEZCLA Y LINEA DE PRODUCTO

RONR

ASPECTOS ESPECIFICOS

MARCA

ETIQUETA

EMPAQUE

POSICIONAMIENTO( TOP OF MAID)

— S8 Comfandi




CLACIFICASION DEPRODUCTOS

 Mercado e Consumidor Find + Mercado Organizacional

Si se dirgen a este mercado, podemos hablar de Sise dirgen a este mercado, podemos hablar de
o siguentes tpos e productos los siguientes tipos de productos:

. Conveniencia 1. Materias Primas

2 Compﬁfﬁcwn 2. Materiales y Partes Fabricadas
3. Especialidades i
3. Instalaciones

4, Nohuscad ini i0
0 DUSCad0s 4, Suministros de Operacion

% Comfandi




CONVENIENCIA COMPARACION

1.ADQUIERE CON MINIMO ESFUERZO. 1.CLIENTE COMPARA CALIDAD, PRECIO Y
ESTILO EN VARIAS TIENDAS.

2.GENERALMENTE SUELE COMPRAR
CUALQUIER MARCA. 2. SE REQUIERE MENOS PUNTOS DE

3.NO AFECTA MUCHO LOS EFECTOS DE ESTILQ VENTA.
Y MARCA. 3. EL FABRICANTE UTILIZA MENOS

4. SE COMPRA CON FRECUENCIA DETALLISTAS PARA DISTRIBUIRLO.

NO BUSCADOS

1.PRODUCTOS QUE EL CLIENTE
NO BUSCABA EN U N MOMENTO
INDICADO.

2. NO HAY PREFERENCIA DE
MARCA.

— $K¥ Comfandi



PRODUCTOS DE CONSUMO ORGANIZACIONAL

MATERIAS PRIMAS

BIENES QUE SE REQUIEREN PARA ELABORAR
OTRO PRODUCTO.
PUEDEN SER

2.BIENES EN SU ESTADO
NATURAL( MINERALES)

B. BIENES AGRICOLAS( FRUTAS, HORTALIZAS)

MATERIALES Y PARTES
FABRICADAS
1.BIENES DE NEGOCIOS QUE SE CONVIERTEN
EN PARTE DE UN PRODUCTO TERMINADO

2. COMPRAN GRANDES VOLUMENES.,
TENIENDO EN CUENTA CANTIDAD, PRECIO Y
SERVICIO DEL VENDEDOR.

SUMINISTROS DE OPERACION

CONTRIBUYEN A LA OPERACION SIN
. SER PARTE DEL PRODUCTO
TERMINADO.(ACEITES, PAPELERIA)

— ¥ Comfandi



CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

NACE LA EMPRESA EMPRESA LIDER EN VENTAS

INCUBACION DE INTRODUCE LOSPRODUCTOSDELAEMPRESAl \1UERTE O CIERRE DE

LA IDEA NEGOCIOS PRODUCTO AL e LA EMPRESA
MERCADO (MADUREZ)

% Comfandi



NIVELES DEL PRODUCTO

NECESIDAD QUE
SATISFACE

MATERIALIZACION DEL
PRODUCTO

BENEFICIOS
ADICIONALES

AL BASICO

FUTUROS
PRODUCTOS




MEZCLA YLINEA DEL PRODUCTO

LA MEZCLA DE PRODUCTO:

ES EL CONJUNTO DE TODAS LOS PRODUCTOS QUE OFRECE LA
EMPRESA.

LA MEZCLASE MIDE DE ACUERDO A SU AMPLITUD: NUMERO
DE LINEAS QUE COMPRENDE(HERRAMIENTA DE JARDIN,
MAQUINA DE PODAR CESPED Y MOBILIARIO DE JARDIN)

PROFUNDIDAD: NUMERO DE PRODUCTOS QUE CONFORMAN
UNA LINEA
( HERRAMIENTA MENOR JARDINERIA)

% Comfandi




LINEAS DEL PRODUCTO

LA LINEA DEPRODUCTO:

ES UN GRUPO DE PRODUCTOS DE CARACTERISTICAS
FISICAS SIMILARES Y PROYECTADOS PARA USO
ESENCIALMENTE SEMENJANTES




ASPECTOS ESPECIFICOS DE UN PRODUCTO

LA MARCA

CONCEPTO

. ES UN NOMBRE, PALABRA, EXPRESION, SIMBOLO O
COMBINACION DE LO ANTERIOR QUE BUSCA IDENTIFICAR

LOS BIENES O SERVICIOS DE UNA ORGANIZACION Y
DIFERENCIARLOS DE LA COMPETENCIA.




COMPONENTE DE LA MARCA

- LOGOTIPO
m ES LA REPRESENTACION GRAFICA DEL NOMBRE.(DEBE SER SENCILLA E
o INCORPORAR LOS COLORES DE LA CORPORATIVOS.
' ISOTIPO
ES LA REPRESENTACION GRAFICA DE UN OBIJETO, EL CUAL SE CONVIERTE EN UN “ICONO” QUE
IDENTIFICA A LA MARCA, TAMBIEN SE CONOCE COMO EL SIMBOLO DE LA MARCA

) . SLOGAN
EL SENA, una entidad de clase mundial ES LA FRASE QUE ACOMPANA LA MARCA. TAMBIEN SE CONOCE COMO LEMA COMERCIAL.

EL CROMATISMO
ES EL USO Y LA DISTRIBUCION DE LOS COLORES QUE SE INCORPORAN EN LA MARCA
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eBlanco
Va de la mano con la salud, la pulcritud, la limpieza el positivismo, relacionado con
negocios farmacéuticos y del campo de la salud.
= i *Rojo
S » | Es un color que demuestra pasion, el amor, la sangre, es un color de
fuego ,representa la impulsividad, la energia es un color calido; por lo cual se relaciona
con empresas que quieren mostrar una imagen de energia y de impulso para crecer.
eAzul
Es un color que de muestra elegancia, serenidad, profundidad debido a los colores del
mar, su naturaleza es fria, se puede aplicar en diferentes tipos de productos.
eAmarillo:
Es un color jovial ,alegre, calido ,es un color que llama la atencion y produce el apetito
por eso se asocia con alimentos o con negocios de comidas.
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CROMATISMO (colores)

o. Purpura
Es un color que siempre ha ido de la mano del poder, la magia, el
espiritualismo, la religidn; se asocia con negocios de adivinacion,
cartomancia y demas.
*Negro

Es un color elegante ,estético, representa la tierra, como también
representa la muerte, lo desconocido , el misterio, combina con
cualquier color al ser contrastante, ese limite, y connota el fondo

de las cosas ,se puede aplicar en diferentes tipos de productos
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LA ETIQUETA

2 ESCARTABLE
/ od —7 mdh— 7 A
L VA ETIQUETA:
ES LA PARTE DE UNPRODUCTO QUE TRANSMITE TODA

INFORMACION SOBRE EL PRODUCTO Y EL VENDEDOR
TIPOS DE ETIQUETAS:

1.MARCA.

‘ 2.DESCRIPTIVA.
s  >3.GRADO.
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EL EMPAQUE

EMPAQUE:
ES EL RECIPIENTE, ENVOLTURA O CONTENEDOR DENTRO DEL
CUAL VIENE EL PRODUCTO.(FUNCIONES DE PROTECCION E
INFORMACION)

TIPOS DE EMPAQUES:

1.PRIMARIO.
2.SECUNDARIO.
>  3.COMERCIAL.
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EMPAQUE:

ES EL RECIPIENTE, ENVOLTURA O CONTENEDOR DENTRO DEL
CUAL VIENE EL PRODUCTO.
TIPOS DE EMPAQUES:

3.Comercial: MECANISMO DE PROTECCION DEL PRODUCTO Y
DE PUBLICIDAD
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Propuesta de valor.
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. Propuesta de
valor

Trata de resolver
problemas de los
clientes y satisfacer las
necesidades del
cliente con
propuestas de valor.

Actividades
clave

Mediante la
realizacién de una
serie de activiades

Qamentoles.

Relacion con el
cliente

Se establecen y mantienen
con cada segmento de
clientes.

Business Plan

Segmentos
de clientes

Uno o varios

Red de segmentos de
partners clientes.
Algunas

actividades se
externalizan y
algunos recursos
se adquieren fuera
de la empresa.

opoviunidades
pleo

Flujos de ingreso
Los ingresos son el

Estructura de costos
Los elementos del modelo

Canales

Recursos clave

2 Las propuestas de
de negocio dan como Son los medios valor se entregan a gﬁ,“gfg’s‘,’o‘s’%e valor
resultado la estructura de necesarios para los clientes a fravés ofrecidas con é&xito a
costos. ofrecer y entregar de la comunicacion, los clientes.
los elementos la distribucién y los
descriptos canales de venta.
sEnA anteriormente.
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El valor de la marea.

Vropuesta fe Vafor
S




cForgué deberia campranr tu
producto o cerviclo y
POT%ué ahorar 7 7

/
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Que es la propuesta de valor.

Es una estrategia que pone en marcha la
empresa para distinguirse de sus
competidores y obtener preferencia ante
el consumidor.
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Caracteristicas que debe tener tu propuesta de valor

1. Que sea contundente: En esencia, tu propuesta de valor
debe dejar completamente claro el
por qué deberian comprarte a ti y no a tu competencia.

2. Que sea atractiva: "Los clientes no saben lo que quieren
hasta que se los muestras”, dice Steve Jobs.

Hay que entender tu mercado para luego atraerlos con una
propuesta de valor basada en sus necesidades y deseos.
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9 Caracteristicas que debe tener tu propuesta de valor.

3. Debe crear valor para tus clientes: Si no entregas valor a tus clientes, tu propuesta de
valor no sera sostenible en el tiempo. Identifica lo que es valioso para ellos y plasmalo en
tus productos y servicios.

4. Que sea simple y entendible: No importa cuan innovadora sea tu propuesta de valor si
al final no logras transmitirla. Propuesta facil de comunicar y los clientes ayudan a
difundirla.

5. Que sea Diferente: "Si el mercado no percibe diferencia, decidira por precio”. Asi de
sencillo. "Al final, o eres diferente o eres barato”., busca la manera de diferenciarte de la
competencia.
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“LA MAYORIA DE LAS EMPRESAS SE
QUIEBRAN POR FALTA DE CLIENTES”

ENFOQUE EN EL QUE Y NO EN QUIEN




9 Caracteristicas que debe tener tu propuesta de valor.

6. Que se pueda cumplir Es comun que los emprendedores estén tan entusiasmados con sus
negocios, que quieran ofrecer propuestas del tipo "bueno, bonito y barato"; pero este tipo de
propuestas son poco sostenibles. Tu propuesta de valor debe ser atractiva y sostenible

7. Que sea rentable: Tu modelo de negocios debe crear, entregar y capturar valor. No lo olvides.
Haz que tu negocio sea diferente, atractivo y rentable.

8. Que genere emociones, sentimientos y conexién con el cliente: Debes llegar a la mente y al
corazon de tu mercado. Crea experiencias, vende valores y genera emociones, asi lograras un
verdadera conexion con tus clientes. Estamos en la era del marketing de experiencias.
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9 Caracteristicas que debe tener tu propuesta de valor.

9. Que venda: Y lo mas importante, tu propuesta debe seducir y despertar el deseo de compra. No
basta con atraer. Tu negocio debe ser convincente y lograr que los clientes paguen por lo que les

estds ofreciendo.
N
g
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| EMPRESA | ORIENTADO AL PRODUCTO ORIENTADO AL MERCADO

Amazon.com Vendemos libros, videos, juguetes, electrénica de Hacemos mas rapida, facil y agradable la experiencia de comprar por
consumo Yy otros productos. internet. Somos el lugar donde puedes encontrar y descubrir
cualquier cosa que quieras comprar online.

Google Hacemos busquedas en Internet Organizamos la informaciéon mundial para que resulte universalmente
accesible y util.

Disney Gestionamos parques tematicos Creamos felicidad ofreciendo el mejor entretenimiento para gente de
todas las edades en cualquier parte del mundo.

eBay Hacemos subastas onine Conectamos a compradores y vendedores en el mercado mundial
online, una comunidad web Unica en la que pueden comprar, pasarlo
bien y conocerse unos a otros

Nike Vendemos zapatillas de deporte Llevamos la inspiracion y la innovacion a todos los atletas del mundo:
“ Si tienes cuerpo, eres atleta”.

Sony Vendemos electrénica de consumo Experimentamos el gozo de desarrollar y aplicar la tecnologia para el
beneficio de los hombres.
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Video de innovacion.

— $% Comfandi




Lienzo de propuesta de valor

PROM E IMPULSO
I ::a& \

PAQUETE EMPRESA

Segmento de clientes

Actividades EJECUTIVO DE

del cliente:
NEGOCIOS




ESTRUCTURA DEL MERCADO

La estructura del mercado es el conjunto de
caracteristicas que definen la situacidon de un
mercado, incluyendo el comportamiento y el
resultado de las empresas que operan en él.

En la estructura existen competidores.
Monopolios, oligopolios, Competencia perfecta,
etc.




La estructura del mercado (forma del mercado) describe el

estado de un mercado con respecto a los ofertantes y los
demandantes del mismo.

MeheRe®

N@@|




ESTRUCTURA DEL MERCADO

Mucho compradores

Un solo vendedor ~ Monopolio
Pocos vendedores v Oligopolio
Muchos vendedores +  Competencia perfecta

v Competencia monopolista
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COMPETENCIA PERFECTA

Un mercado en la cud hay muchas empresas y cada une vende un producto idenfico

hay muchos compradores; las empresas en la industria, y a las empresas y los compradores

estdn bien info os

by T ot

no hay restricciones de la entradaa no tienen ninguna ventaja sobre acerca del precio del producto
la industria; nuevos participantes potenciales de cada empresa,




COMPETENCIA PERFECTA

Caracteristicas

Muchas pequefias empresas venden productos idénticos vy soh
demasiado pequedias en el conjunto de la industria, para influir en el
precio del mercado.

Hay muchos compradores.

No hay restricciones para entrar a la industria

Es tan pequefia con su relacidn
Las competencias antiguas no tienen ventajas sobre las nuevas, en el mercado que no puede
influir en el precio en el

mercado, simplemente lo
Los vendedores y compradores estdn bien informaos sobre los considera dado.

precias

(d
— \.vunuudl



COMPETENCIA MONOPOLISTICA

nen la libertad de entrar y de salir

Las empresas tie

Un mercado en el que un numerc grande de empresas compiten haciendo

productcs smilares, pero igeramente diferentes.

Caracierislicas

Compiten gran nimero de Cada empresa produce un . Las empresas compiten sobre la base de L
cmpresas producto diferenciado / | calidad del producto, precio y marketing.
/ - 2 _— . N . — —— = & . ) - — —
FUEIEE JIICIELRENIE S s | . Calidad: disefo, servido y facilidad de
¥ lgnora a otras empresas ¥ Un producto ligeramente diferente A i
v Imposibilidad de colusién [es el al de las empresas competidoras. ' : P :
itedtla & Gite SRS | wiiles — Precio: curva de demanda dependiente

empresas, con la intensién de T " | descendente.
i o Marketing: publicidad y produccion

perjudicar empresas competidoras
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El monopolio es aquel mercado en el que existe
un solo oferente que tiene plena capacidad para
determinar el precio.

—— SyComtandi



MONOPOLIO

La palabra monopolio viene del El mercado de monopolio tiene las Para T..e pueda existir el monopolio
griego que significa Monas “uno® siguientes caracteristicas: en el mercado no pueden existir
y Polein “vender” productos sustitutos que puedan
v Tiene barreras de entrada reemplazar...
altas
v Cantidad por debajo del
equilibrio

v Precios porarriba del
equilibrio y ka curva de oferta

v Puede extroer ganancias de
monopolio |

Solo hay un vendedor y otros El producto determinado para que
vendedores no pueden entrar en y 53 0 asi sea la Gnica manera que tiene
el mercado . ag el consumidor.
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CARACTERISTICAS del Monopolio

ESTRATEGIAS DE FLUJACION DE PRECIOS DE UN
MONOPOLIO




CTERISTICAS del Monopolio

No hay sushitutos cercanos, si un bien hiene un susfifutc
cercano, se enfrenta a la competencia del sustituto.




OLIGOPOLIO

Existen pocos vendedores, Ninguno
domina, CONDICIONES DEL MERCADO OLIGOPOLIO

Competidores mantienen una estrecha comunicacion y pueden
llegar a acuerdos sustanciales, ya sean directo o indirectoes.

No se imponen restricciones a los competidores que deseen
participar del segmento de mercado, solo se puede restringir
indirectamente k entrada de estos nueves competidores.

cml;:ero :' :;’:oni?:ir' p len log La competencia no es tan cerrada como en otros modelos
prgeciospy ey et o como la competencia monopolista.



El posicionamiento

Posicionamiento. Es el lugar que ocupa la marca en la
mente del consumidor. Es decir que caracteristicas le
atribuye una persona o personas a una marca en
relacidén a su competencia.

Segun Philip Kotler “Accion de disenar la oferta y la
imagen de una empresa, de tal modo que estas ocupen
un lugar distinto en la mente de los consumidores”.
Palabras claves del concepto:

a.Disenar

b. Lugar Distintivo.

c. Mente.
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El posicionamiento

Cada empresa tiene que conocer donde esta posicionada en la mente de
los consumidores para poder implementar una estrategia adecuada que le
permita situarse en el lugar que precise y asi lograr el éxito.

Algunas de las empresas que han conseguido un 6ptimo posicionamiento
de marca son Apple o Coca-Cola, consiguiendo una buena percepcion
entre los consumidores, ademas de su implicacion.
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Posicionamiento no es sindnimo de recordacion de marca.
Buen posicionamiento es haber logrado ser para el
consumidor la mejor opcion

Para él.

Siempre habra comparacion.

Puede ser positivo o negativo.
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Estrategias de diferenciacion y similitud

* El término posicionamiento implica POSICION, un lugar Vrs el

de otros.
* El lugar que queremos tener es el “mas privilegiado” y este se

construye diciéndoles a las personas en que “somos iguales a
los demas” (PODS- puntos de diferencia) y en que somos
iguales a los demas” (POPs- puntos paridad o puntos en
comun).
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Estrategias de posicionamiento

ESTRATEGIAS CLAVE
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO e

busine

¢ ;Como identificamos nuestro Target?
¢Como estimamos su volumen?
¢ Como definir al consumidor actual y futuro?

* ;Qué subsegmentos de mercado hay?
¢que tamafo tienen?
¢como podemos describirlos?

* ;Qué técnicas de segmentacion utilizamos?

e Evolucion de los Segmentos de Mercado
¢Crecen o decrecen?,
¢Como evoluciona el perfil de nuestro cliente?
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO I

bus

e ¢Como definimos la Estructura de Gama mas Gama. Conjunto de productos de un

adecuada para cada Segmento de Mercado? segmento de mercado que una
empres ofrece a los clientes.

e ¢{Como combinamos crecimiento de la gama,
stock y rentabilidad?

* ¢{Como gestionamos nuestra gama o Portfolio
de productos ahora y en el tiempo?

e ¢Qué tipo de productos tenemos?,
¢Generadores de Caja?, ¢ Destructores de
Caja?, éEstrellas?
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ESTRATEGIA DE PRECIO Al

busir

« ¢(Como conseguir una estrategia de precio
coherente con el posicionamiento y que aporte
rentabilidad al negocio?

e ¢Son iguales las estrategias de fijacion y
seguimiento de precios en modelos de
empresa centralizados y descentralizados?

e ¢(Comoinfluye la presencia del producto, sus
atributos y la imagen del punto de ventaen la
percepcion de precio del consumidor?

* Ventajas e inconvenientes de estrategia de
“Siempre Precios Bajos” o estrategia de Precios
Permanentes y Ofertas puntuales

o —-1fandi



ESTRATEGIA DE PRECIO n

* (Qué efecto tienen los descuentos y
promociones y coOmo se gestionan?

e (Como se fijan los precios?

e (Como influye en la fijacion de precios
la etapa de crecimiento del mercado?

e (Como influye en la fijacion de precios
la segmentacion del mercado ?
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ESTRATEGIA DE PRECIO

* (Como influye la Competencia en los precios? ¢ Quién es
nuestra Competencia? ¢ Qué tenemos que chequear?
¢Qué estrategia aplicar?

o ——

* ;Como influyen los proveedores en la fijacion de
precios?

* (Como influyen los canales de distribucion en la fijacion
de precios?

* ;Qué papel tienen los costes en la fijacion de precios?
{qué costes?



ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

¢ ¢Cuales son los canales de distribucion mas
adecuados de acuerdo con nuestra estrategia?

e ¢Qué ventajas tiene trabajar con Redes
Comerciales propias y con Agentes o
Distribuidores?

¢ ¢Qué formatos de Retail son de éxito y por
qué?

* ¢Como se trabaja el Merchandising del punto
de venta? ¢ Por qué hay diferencias de
- venta/m2 entre operadores en el mercado?

4

e

busine



ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

* (Como definimos el productoen cuanto a
packaging, informacién al consumidor etc.... en
funcion de los diferentes Canales de Distribucion?

* (Qué diferentes Estrategias de Distribuidor hay?
Ventajas e inconvenientes de Estrategias de surtido
amplioy poco profundo low cost o Estrategias
multiespecialistas de surtidos amplios profundos?

e (Como conseguimos tener una buenarotacionde
producto con un margen optimo en nuestros
canales de distribucion?

Lr
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION I

e :Como construimos una politica
de Branding coherente?

e iComo utilizamos los medios
digitales de forma eficiente?

e ;Como elaboramos un plan y
una estrategia de medios?

= .. cComfandi



La ventaja competitiva

Concepto:

La ventaja competitiva es la capacidad de una
organizacion de conseguir superioridad en el
mercado. Philip Kotler

Michael Porter en su obra “Ventaja Competitiva...
define la “ventaja competitiva” como la utilidad
qgue una empresa es capaz de generar para sus
clientes.

Caracteristicas de la ventaja competitiva.
1.Impulsada por deseos y necesidades de los
clientes.

2.Contribuye significativamente al éxito del
negocio.

3.Hace coincidir recursos Unicos especificos para la
organizacién con oportunidades del entorno.

4.Es duradera y dificil de copiar por los
competidores.

5. Permite una base para mejoras adicionales.
6.Da sentido y motivacion a toda la organizacién.
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Como debe ser una ventaja competitiva

Debe estar siempre directamente relacionada con un factor clave

de éxito de la empresa en el mercado.

Ser altamente relevante para que realmente llegue a suponer una
diferencia sustancial respecto a la competencia.

Ser sostenible en el tiempo, frente a los cambios del entorno y las
acciones de la competencia.

El valor de la ventaja competitiva debe poder siempre traducirse
en una mayor rentabilidad para la empresa.

Duradera, pese a que pueda readaptarse a los posibles cambios
debe mantener su esencia.
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Como generar una ventaja competitiva en el marketing

Kotler “ marca cuatro posibilidades de establecer ventajas competitivas en
marketing basadas en el marketing mix.

Basada en la busqueda de atributos
unicos y diferenciadores de nuestro bien y servicio con respecto a la
competencia.

En este punto se busca tener
diferenciacién a la propia marca, a través de atributos tangibles o intangibles,
valores o significados de marca relevantes y que nos hagan diferenciarnos de la
marca competidoras.

Innovando en todos los canales, ya sean de
distribucion, de comercializacion, directo o indirecto.
. En este caso la diferenciacidén estaria basada en
tener el equipo humano y profesional trabajando en la empresa, desde la
atencion al cliente en el departamento al de operaciones.
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Factores que determina la ventaja competitiva

Los factores que determinan las ventajas competitivas son:
Recursos: Tecnoldgicos, innovadores, globales y culturales.

Estos factores de ventajas competitivas puede complementarse con agentes organizativos y
estructurales. Estos incluyen una gran cantidad de factores que contribuyen al efecto
sinérgico debido a:

Reestructuracion de la empresa a través de la venta de unidades de negocio poco

rentables y poco prometedoras.

Simplificacion del sistema de produccidn.

Fusiones y adquisiciones en sectores estratégicamente prometedores.

Globalizacion de las operaciones comerciales.
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Aspectos claves de la ventaja competitiva de Porter en tu negocio.

Para valerse de la ventaja competitiva que tiene la empresa, es importante conocer
e identificar ciertos aspectos que la diferenciaran con relacion a nuestros
competidores.

Para ello deben tener los siguientes requisitos:

Resultados: Debe ser Unica, innovadora y creativa. La ventaja debe permitirle a
la empresa tener los mejores resultados con respecto a sus pares dentro del
mercado por ejemplo tener mayores ventas, ser rentable, entre otras.
Sostenible: Es primordial que sea capaz de mantenerse durante un largo tiempo,
eso hara que sea verdaderamente competitiva. Buscar fortalezas, y apalancarte
en ellas es crucial para poder permanecer.

Dificil de imitar: No debe ser imitable, por lo menos, en un corto plazo, ya que
la competencia intentara copiar la ventaja competitiva y al lograrlo dejara de ser
una ventaja para nuestra empresa.
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iAspectos claves de la ventaja competitiva de Porter?

i 12fiopos

Que de resultados




La diferenciacidn

La diferenciacion.

Concepto. Hace referencia a una caracteristica de un producto que lo
diferencia o distingue de los demas productos que existen en el
mercado.

DIFFERENT

Permite a una empresa diferenciarse o distinguirse de la
competencia.

Evita pasar desapercibido.

Da a los consumidores un motivo por el cual elegirla antes que a la
competencia.

Permite obtener la lealtad de los clientes que se han identificado
con la caracteristica diferenciadora.

Aumenta el precio del producto si los consumidores se han
identificado con la caracteristica diferenciadora.
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Tipos de diferenciacion

La diferenciacion generalmente se da en una caracteristica del producto; sin embargo,
también se suele dar en otros aspectos de este tales como el diseio, el precio y el servicio al

cliente.

Diferenciacion en las caracteristicas del producto. Se da cuando el producto cuenta con
una caracteristica Unica e innovadora, o una funcion extra que los productos de la
competencia no poseen.Un ejemplo es un teléfono moévil que, a diferencia de otros, tiene
una pantalla plegable yla competencia no lo tiene.

Diferenciacion en el disefio del producto.

Se da cuando un producto tiene un mejor desempefio, rendimiento, o durabilidad, es mas
rapido o puede ser utilizado mas facilmente que los demads productos competidores.

Un ejemplo es una computadora que, a diferencia de otras, se inicia en pocos segundos, o

cuya bateria dura mucho mas tiempo que el tiempo promedio que duran las baterias de
las computadoras que existen en el mercado.
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Tipos de diferenciacion

Diferenciacidn en la apariencia del producto.

Se da cuando el producto cuenta con un disefio atractivo que le permite destacar ante los demds, o
cuando cuenta con una gran variedad de modelos.

Un ejemplo es una marca de ropa cuyas prendas de vestir destacan ante las prendas de otras marcas

por sus modelos Unicos y originales, o sus colores llamativos, o que a diferencia de otras marcas
ofrece una gran variedad de modelos.

Diferenciacidon en la marca
Se da cuando se cuenta con una marca que esta bien posicionada en la mente de los consumidores, o
gue ha alcanzado un gran nivel de reconocimiento o reputacion.

Diferenciacion en el precio.
Se da cuando una empresa cuenta con un proceso productivo eficiente capaz de permitirle producir a
un bajo costo vy, por tanto, vender sus productos a un bajo precio.
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Tipos de diferenciacion

Diferenciacion en el servicio al cliente

Se da cuando una empresa se caracteriza por brindar un buen servicio cliente, un trato
amable, una rapida atencién o una atencion personalizada.

Un ejemplo es una tienda que se caracteriza por su rapidez al momento de entregar el
producto, o porque un mismo trabajador acompafia al cliente durante todo el proceso de
compra desde la asesoria en la compra del producto hasta la entrega del mismo.

Diferenciacion en brindar un servicio extra.
Se da cuando una empresa se caracteriza por brindar un servicio extra o adicional al
producto de manera gratuita.

Un ejemplo es un taller de mecanica en donde ademas de reparar un vehiculo, también
lo limpian y lo entregan en el domicilio del cliente, o una empresa que ademas de
entregar el producto en el domicilio del cliente, también lo instala y asesora al cliente en
Su uso.

S — $K¥ Comfandi



% Comfandi



o
f. @ QuickTime Player Archivo Edicién Visualizacién Ventana Ayuda = Ba Mar9:33am. Q =

B VIDEO- aplicando el Lienzo de la propuesta de valor en Design Thinking # # [ e .mp4
Lieno de pyopuesta de valor
SERV.
s. H
e GUIA Segmento de clientes
OFICINA 24H
== " S.ALQULER ] PASEO DE
SECRETARIA _— NUEVOS navaszas Mas
ASISTI HACER 3
oA . IRANSPORTE HaceR AMIGOS Eotmar CLENTES  uamonasst COMPRAS
= corl::)ucros N———
/ \ SEGURO
VIDA
VIAJE —
MEMBRESIA [l E —
R Activigases EJECUTIVO DE
T e NEGOCIOS
S. ASISTENCIA
MEDICA 24 H ——
NANT Zoren
> de J) oEc
GUIA - HOSPEDAJE
BILINGUE - \ /
GESTIONA
RE;E%VA SRS pemowoa o CANCEL.
— — B : cummwn — YORO mmmens g wierea
e ANZO
SALA DE V1Al DE ROBO
€1 Lienzo ,'n de v ) de Alex Ostebwalder, adap®" =" ~= ==t = nilia po = ispafia E FALLA PROB.
GUIA IDIOMA
CESTION DEIO M.
DOC. PUBLICIDAD
VIAJES
ENFERM. DE o
IMPROVISTO

By. Alexander Osterwalder PO .
—— YivComfandi




LA DISTRIBUCION

CONCEPTO

LA DISTRIBUCION ES EL MEDIO A TRAVES DEL CUAL UN
PRODUCTO ES ENTREGADO AL CONSUMIDOR FINAL

ES UN SISTEMA QUE TIENE QUE VER CON EL FABRICANTE, EL
INTERMEDIARIO Y EL CONSUMIDOR.
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ESQUEMA DE LA DISTRIBUCION

PRODUCTOR

v

CONSUMIDOR FINAL

-

INTERMEDIARIOS



ASPECTOS PARA DEFINIR UN CANAL DE DISTRIBUCION

1.QUE CONTROL QUIERE EFECTUAR SOBRE MIS PRODUCTOS?
2.DESEO LLEGA A TODOS LOS RINCONES DEL PAIS?
3.QUIERO INTERVENIR SOBRE LA FIJACION DEL PRECIO?
4. TENGO GRAN CAPACIDAD FINANCIERA?

5. COMO ES MI INFRAESTRUCTURA LOGISTICA?
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TIPOS DE CANAL DE DISTRIBUCION

SERVICIO

RECORRIDO

. FABRICANIE

FABRICANTF

— MAYDRISTA

T EXCLUSIVO

AGENTE

— DETALUSTA

-

= MAYURISTA
— —
T\CONSUM.DOR = DETALLISTA
e

CONSUMIDOR

.
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LA PUBLICIDAD

CONCEPTO

ES UNA HERRAMIENTA QUE ES UTILIZADA POR EMPRESAS Y
PERSONAS INDIVIDUALES, PARA DAR A CONOCER UN
DETERMINADO MENSAJE RELACIONADO CON SUS

PRODUCTOS, IDEAS U OTROS, A UN DETERMINADO GRUPO
OBIJETIVO.

% Comfandi




AW
==

FORMAS EMPLEADAS A TRAVES DEL CUAL SE DA
A CONOCER LOS BENEFICIOS, ATRIBUTOS Y
DEMAS DATOS PARA ADQUIRIR LOS PRODUCTOS
DE LA EMPRESA.

W
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SON HERRAMIENTAS UTILIZADAS POR EMPRESAS Y PERSONAS

2

\

INDIVIDUALES, PARA DAR A CONOCER UN DETERMINADO
MENSAIJE RELACIONADO CON SUS PRODUCTOS, IDEAS U OTROS,
\ vasTsA A UN DETERMINADO GRUPO OBIJETIVO.
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EL SERVICIO

UN SERVICIO ES CUALQUIER ACTIVIDAD O EL BENEFICIO QUE UNA PARTE
OFRECE A OTRA, ES INTANGIBLE( NO SE OBSERVA CON LOS LOS
SENTIDOS), NO SE ENTREGAR ALGUNA PROPIEDAD.




CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

REALIZA AL

RAPIDO TIEMPO LA
CONSUMO PRODUCCION
Y CONSUMO

VARIADOS
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DESVENTAJAS DEL SERVICIO

LOS CLIENTES SOLO COMPRAN UNA PROMESA, EL DERECHO A UNA
PRESTACION NO UN OBJETO.

MAYOR RIESGO PERCIBIDO QUE CON LOS BIENES(OBJETOS).

LA EVALUACION DE LOS SERVICIOS ES MAS DIFICIL

LA IMAGEN JUEGA UN PAPEL MUY IMPORTANTE DE QUIEN LO PRESTA
ES MAS DIFICIL DEMOSTRAR UN SERVICIO EN LA ACCION.

LOS SERVICIOS NO SE PUEDEN REVENDER.

EN CASO DE MALA CALIDAD LOS SERVICIOS NO SE PUEDEN DEVOLVER
FISICAMENTE.

MAS DIFICIL DE COMPRENDER, INTERPRETAR Y DEFINIR POR EL CLIENTE.
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DESVENTAJAS

9.ES MUY IMPORTANTE LA CALIDAD INTERNA COMO EXTERNA
10. LOS SERVICIOS NO PUEDEN SER ALMACENADOS

11.COORDINACION HUMANA —TECNICA, CUALQUIER FALLA EN
ALGUNO DE ELLOS PROVOCA MALA EXPERIENCIA AL CLIENTE.

12. INFLUENCIA DE LOS FACTORES EMOCIONALES DEBIDO AL
CONTACTO PERSONA A PERSONA.

13 . EL SERVICIO PUEDE SER MODIFICADO O MEJORADO SIN
NECESIDAD DE REDISENARLO.

14. EL FACTOR TIEMPO ES MUY IMPORTANTE
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SERVICIO AL CLIENTE

CONCEPTO
AMencion ol cliente ..

ES EL CONJUNTO DE ACTIVIDADES
INTERRELACIONADAS QUE OFRECE UNA EMPRESA
CON EL FIN DE QUE EL CLIENTE OBTENGA EL
PRODUCTO EN EL MOMENTO Y LUGAR
ADECUADO Y SE ASEGURE UN USO CORRECTO DEL
MISMO.
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* CONTACTO CARA A CARA O VIRTUAL
« RELACION CON EL CLIENTE

* CORRESPONDENCIA

* RECLAMOS Y CUMPLIDOS

* INSTALACIONES
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SUGERENCIAS PARA ATENCION AL CLIENTE

¢ Saludar al cliente
* Tener una sonrisa amistosa

: Gm"“”""'“'m i +  Apariencia agradable
‘ * En lo posible, dar su nombre
mm reclamaciones » Utiliza preguntas abiertas para conocer las necesidades del cliente
R s W&Gﬁtﬁiﬂ&ﬂm * Ellenguaje corporal debe denotar respeto y seguridad
{ { v U Télitono 1 *  Identificar cuando debes tratar de tu o de usted al cliente
: ~ El del puesto de la Guardia - . . .
Civil més proximo * Utilizar el singular y no el plural cuando te refieras a su negocio
Notw: *  Evitar justificar el precio con la calidad y la higiene del producto
Sivhace algun reclamacion * Usar un tono de voz respetuoso y persuasivo

alingase o lay compecuenciay

% Comfandi




SUGERENCIAS PARA ATENCION AL CLIENTE

*No precipitarse en lograr una respuesta inmediata
eEscuchar detenidamente

¢ La apariencia - imagen personal La actitud - excelente atencion,
buena disposicion, amabilidad, dinamismoy entusiasmo

¢ Los valores - le garantizan al cliente que esta es una entidad sdlida,
con honradez, credibilidad y confianza

% Comfandi
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El Lienzo de la propuesta de valor es una creciéon de Alex Ostelwalder, adaptada en esta plantilla por Design Thinking Espafia



El cambio climatico abre vias de negocio para las empresas

Espafa se enfrenta a la «aridificacion» y es uno de los territorios mas vulnerables al
cambio climatico, segun la Fundacion Entorno-BCSD Espafia. La aclimatacion a la
nueva situacion medioambiental implica, dentro de las companias, el «desarrollo
de nuevos productos y servicios, el acceso a nuevos mercados y la puesta en
marcha de un marco regulatorio mas favorable», segun se desprende del do-
cumento Adaptacion: liderazgo empresarial ante el cambio climatico en Esparia,

presentado por dicha fundacion.
Fuente: Cinco dias, 14 de julio de 2008.
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EMPRESA'Y CULTURA EMPRENDEDORA
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Pl ¢Qué hay alrededor
de la empresa?

La empresa no es un ente aislado, sino que interacciona con todo
lo que la rodea. Esto es lo que se conoce como entorno empresarial,
que analizaremos en este apartado.

La empresa Entorno Entorno
como sistema especifico general

Las empresas no tendrian razén de ser si no hubiera una relacién con
los clientes o con los proveedores que les suministran las materias pri-
mas. También estan afectadas por la competencia, las leyes que dicte
el Gobierno sobre pago de impuestos, el respeto al medio ambiente...
En definitiva, no se puede entender la empresa sin tener en cuenta su
entorno.

Al relacionarse con su entorno se dice que la empresa es un sistema
abierto. Es un sistema porque consta de una serie de elementos in-
terrelacionados, como vimos en el apartado anterior, y es abierto por-
que esta en continua interaccion con el exterior.

Sistema empresarial

Conjunto de elementos (subsistemas) relacionados entre si'y con su entorno,
encaminados a cumplir una serie de objetivos.

Son varios los subsistemas que componen el sistema empresarial. Los
mas importantes son el de produccion, el comercial, €l financiero y el
de recursos humanos.

Todos ellos se relacionan en

X Entorno general
mayor o menor medida con el

entorno, lo que debera tenerse  Tecnolsgicos Econémicos
en cuenta para disefar el pro-
yecto empresarial, como ire- Entorno especifico
mos viendo a lo largo del libro.

Proveedores Clientes
Tradicionalmente _ellentorno de Mercado Comunidad
la empresa se divide en dos laboral
grandes grupos: especifico y

EMPRESA

general. S

e Entorno especifico. Afecta
de modo especial a nuestra

; Administraciones publicas
empresa, y es mas cercano.

Competidores SRS
e Entorno general. Afecta a financieras
todas las empresas, y no lo
hace de modo tan directo. Politico-legales Socioculturales
El grafico de la derecha ilustra Medioambientales  Demograficos

ambos tipos de entorno.



2.1. EL ENTORNO ESPECIFICO

Este entorno comprende aquellos elementos externos a la empresa En ocasiones, los proveedo-
que estan relacionados estrechamente con ella y, por tanto, tienen res o los clientes tienen mucho
una influencia muy directa. poder de negociacion debido

a su tamafo, e imponen sus
condiciones a las empresas.

empresas pequefias, a aceptar
unos precios muy bajos y unos

@) ) ) ) i Asi sucede, por ejemplo, con
_1 Un ejemplo muy claro son los clientes: sin ellos la empresa no tendria las grandes superficies comer-
CEL ingresos Y, por tanto, desapareceria. Ademas, es necesario orientar las ac- ciales, que obligan a sus pro-
i tividades productivas y comerciales a satisfacerlos. veedores, en muchos casos
=
LL

plazos de cobro muy largos.

El andlisis del entorno especifico es fundamental a la hora de decidir
ddénde se ubica la empresa. Los principales componentes del entorno
especifico son los siguientes:

-~ Proveedores

-~ Clientes

- Competidores

_ Entidades
financieras

~ Administraciones
pUblicas

- Mercado laboral

- Comunidad

Como ya hemos visto, todas las empresas sin excepcion necesitan una serie de entradas o inputs para
realizar su proceso productivo. Las empresas o personas que los proporcionan se denominan provee-
dores. Cuando se frafa de factores como electricidad, agua, teléfono... a las empresas que los sirven
se les suele denominar suministradores.

Los clientes son los destinatarios del bien o servicio prestado por la empresa. Pueden ser consumido-
res finales o bien ofras empresas que usan esos producios como inputs de sus procesos productivos.

Una empresa nunca puede perder de vista a aquellos que pueden hacerle la competencia, bien por-
que ofrezcan el mismo fipo de producto o porque ofrezcan un producto alternativo. Por ejemplo, para
una empresa como lberia no sélo son competfencia ofras compaiiias aéreas, sino fambién las lineas
de ferrocarril de alta velocidad que cubran el mismo trayecto.

Las més comunes son los bancos, que prestan dinero a las empresas a cambio de un interés. Cons-
fituyen un elemento indispensable para la financiacién de la empresa.

Con este término nos referimos no sélo al Estado y a las comunidades auténomas, sino también a las
diputaciones provinciales v, sobre todo, a los ayuntamientos.

Es fécil comprobar la esfrecha relacion entre una empresa y el Ayuntamiento de la localidad donde se
encuentra establecida: por ejemplo, para abrir un establecimiento es necesario solicitar la licencia
de apertura, y ademds hay que pagar impuestos municipales como el Impuesto sobre Bienes Inmue-

bles (IBI).

No en todas partes existen las mismas condiciones laborales. Como veremos, estos factores son muy
importantes en la decisién de localizacién de una empresa. Los més importantes son:

e Costes salariales. Constituyen una de las principales fuentes de costes de la empresa, por lo que
es légico que los quieran reducir.

e Cudlificacién. En ciertos sectores se necesitan trabajadores con un alfo nivel de formacién, por lo
que las empresas deben instalarse en paises y regiones donde sea posible encontrarlos. Es lo que
ocurre en el secfor de las nuevas tecnologias y en muchas empresas de servicios (bancos, sa-

nidad...).

Finalmente, existe un elemento del entorno especifico que en muchos casos se olvida y sin embargo
estd fuertemente vinculado a la empresa: la comunidad donde se inserta, con una esfructura social de-
terminada, una mayor o menor inquietud por el medio ambiente y con un estfilo de vida deferminado.
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EMPRESA'Y CULTURA EMPRENDEDORA

Mediante el fenbmeno de la
deslocalizacion muchas em-
presas extranjeras estan aban-
donando nuestro pais en bus-
ca de mercados laborales mas
favorables.

COMPONENTES
DEL ENTORNO GENERAL

Econdmicos

Tecnologicos

Politico-legales

Demograficos

Socioculturales

Medioambientales

2.2. EL ENTORNO GENERAL

En este caso nos referimos a factores no tan directamente vinculados
a la empresa pero que en muchas ocasiones tienen una influencia
decisiva.

Este entorno es mas dificil de controlar, pues depende de factores que
estan fuera del alcance de la empresa. Sin embargo, es necesario efec-
tuar un analisis y un seguimiento detallados de esta situacion con el
objeto de adelantarse a posibles cambios. De este modo se tendra
capacidad de reaccion para aprovechar las oportunidades que surjan
o para protegernos ante futuras amenazas.

En la siguiente tabla ofrecemos un ejemplo de cada uno de los compo-

nentes de este entorno:

8QUE SON2 /sEN QUE INFLUYEN?2

Factores como la tasa de desempleo, la in-
flacion, los tipos de interés... condicionan
los salarios que se van a pagar, el coste de
un préstamo, la evolucion de las ventas...

Los avances técnicos en maquinaria, elec-
trénica, y especialmente en las nuevas
tecnologias, hacen mas facil el trabajo de
las empresas, reducen costes y abren
nuevas oportunidades de negocio.

Normas legales sobre impuestos, contra-
tacion de trabajadores, especificaciones
técnicas obligatorias... que hacen que la
organizacion de la empresa se adapte
para cumplirlas.

Edad de la poblacion, distribucion por se-
x0s, nivel de ingresos... Todos estos facto-
res influyen en la localizacion de la empre-
sa y la adaptacion de sus productos al
mercado al que se dirigiran.

Estilo de vida, habitos alimentarios, reli-
gion... son factores que condicionan el
comportamiento de las personas vy, en
consecuencia, afectan a sus habitos de
consumo.

El dano causado al medio ambiente de-
bido a la contaminacién, al cambio cli-
matico... supone un esfuerzo para las
empresas para minimizar su impacto me-
dioambiental y a la vez una oportunidad
de nuevos negocios.

EJEMPLO

En una época de crisis todas las empre-
sas sufren. Un buen andlisis del entorno
econémico debe permitir a la empresa
adelantarse a esta situacion y prepararse
para afrontar los malos momentos.

Las nuevas tecnologias de la informacion
y comunicacion (TIC) como Internet han
cambiado la forma de hacer negocios.
Quien no aprovecha esta herramienta
queda en situacion de desventaja frente
a los competidores.

Una nueva regulacion sobre los contra-
tos laborales tiene un impacto directo
sobre las empresas, que pueden, por
ejemplo, verse incentivadas a firmar mas
contratos indefinidos o a contratar a
ciertos colectivos (desempleados de lar-
ga duracion, discapacitados...) por un
ahorro en el coste en las cuotas de Se-
guridad Social.

El abandono del medio rural en favor de
las grandes urbes ha supuesto una opor-
tunidad para muchas empresas como,
por ejemplo, las grandes superficies co-
merciales.

Los inmigrantes procedentes de los pai-
ses de América del Sur demandan pro-
ductos propios de su cultura (alimenta-
cién, vestimenta...).

Una empresa del sector quimico debe
adaptar su sistema productivo para que
sea menos contaminante: tanto porque
lo exige la ley como porque, en caso
contrario, los propios consumidores la
penalizaran acudiendo a empresas de
la competencia mas respetuosas con el
medio ambiente.
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K] La cultura empresarial

Asi como las sociedades se caracterizan por poseer una cultura propia
que influye poderosamente en el comportamiento de sus miembros,
también las empresas tienen una cultura.

La cultura empresarial esta formada por un conjunto de valores com-
partidos, y debe ser asumida por todos sus integrantes.

Imagen corporativa

Concepto  Elementos Concepto Forma de fransmisién

| Mision | | Valores | | Politicas | | Esponténea | Inducida |

Cultura empresarial

Compuesta por el conjunto de valores, creencias y principios fundamentales
compartidos por sus miembros.

La cultura influye en el dia a dia de la empresa y en su organizacién, en
aspectos tan cotidianos como la comunicacion entre los trabajadores
y de éstos con los directivos, el grado de autonomia en el trabajo, la
contratacion de nuevos trabajadores o el trato con los clientes. Veamos
algunos ejemplos de culturas contrapuestas:

Cultura abierta Cultura innovadora Cultura flexible Cultura orientada a las personas Cultura autoritaria

Cultura cerrada Cultura conservadora Cultura rigida Cultura orientada al producto Cultura participativa

JSabias Gue..?

Actualmente, debido a la cre-
ciente preocupacion por la res-
ponsabilidad social de las em-
presas y a la incorporacion de
codigos éticos, es muy impor-
tante que las empresas incor-
poren en su cultura valores de
no discriminacion (en relacion
con la mujer, la raza, la reli-
gion...).

Los tipos de cultura que aparecen en la parte superior del esquema son
preferibles, pues se adaptan mejor al entorno actual de las empresas.

3.1. ELEMENTOS DE LA CULTURA EMPRESARIAL

Dentro de la cultura empresarial podemos distinguir tres elementos
principales:

e Misién. Propdsito Ultimo que mueve a la empresa, su razéon de ser.
Se puede entender como una filosofia empresarial. Por ejemplo, la
misién de una empresa como Mercedes Benz puede ser fabricar ve-
hiculos de maxima calidad que satisfagan las necesidades de los
clientes mas exigentes.

¢ Valores. Cualidades que estan presentes en la empresa y que in-
fluyen en el comportamiento de todos sus miembros. Por ejemplo,
la ética. De hecho, cada vez es mas comun que se incorporen valo-
res éticos en el mundo de los negocios.

¢ Politicas. Lineas de accion mediante las cuales la empresa define
su identidad. Por ejemplo, la politica de igualdad de oportunidades
para los empleados que practican muchas empresas forma parte de
su cultura. Sus trabajadores saben que la promocién sera fruto de su
trabajo, y no habra favores personales.



3.2. LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen es un concepto relacionado de una forma muy estrecha con
la cultura empresarial. Esta contribuye a que el publico perciba a la em-
presa de una determinada manera.

Imagen corporativa

Conjunto de impresiones que suscita en el publico. Es el modo como se per-
cibe la compariia.

La imagen de la empresa se crea y transmite de dos maneras:

¢ De forma espontanea, simplemente mediante la actuacién de la em-
presa que es observada por los empleados, clientes, proveedores...
y se difunde por toda la comunidad.

¢ De forma intencionada, mediante una campana organizada y planifi-
cada; por ejemplo, a través de anuncios publicitarios y otras campa-
nas de marketing.

Lo importante es que la difusidn sea lo mas amplia posible, pues de
nada sirve que una empresa tenga una imagen impecable si nadie la
conoce.

Hoy dia la imagen es fundamental para muchas empresas, algo que se
comprueba en las campaias publicitarias de grandes companias, en
las que se invierten enormes sumas de dinero con el fin de crear una

ggab s que..?

Las marcas y los logotipos
contribuyen a difundir la ima-
gen de muchas empresas,
hasta el punto de que la sola
vision da una imagen de soli-
dez y confianza.

determinada imagen y mantenerla en la mente de los consumidores.

eH

8|

Pon dos ejemplos sobre valores positivos de
la cultura empresarial, uno referido al trato
con los trabajadores y otro a la relacién con
los clientes.

¢ Qué es la politica empresarial? llustralo me-
diante un ejemplo.

¢Como contribuyen las marcas a crear la ima-
gen corporativa de una empresa?

llustra mediante ejemplos como puede una
empresa transmitir su imagen de una forma
espontanea.

Considera el caso de una empresa de tu sec-
tor productivo y explica qué imagen percibes
de ella.

Argumenta si todas las empresas pueden
utilizar la publicidad para transmitir su imagen
o0 es un medio sdlo al alcance de las mas
grandes.

Busca por Internet una definicion del término
imagen corporativa, por ejemplo en la enci-
clopedia virtual Wikipedia, y comparala con la
definicién propuesta en este libro.

40]
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¢De qué maneras se puede transmitir la ima-
gen de una empresa?

Define el concepto de cultura empresarial.

Elabora un esquema con los elementos de la
cultura empresarial y una breve explicacion
de éstos.

Entra en el sitio web de la empresa Mercado-
na: www.mercadona.es

Haz clic en el apartado Nuestra empresa. A
continuacion, clica en la pestaia Modelo de
gestion.

— Lee su contenido y explica los principales
elementos de la cultura empresarial de
esta compafiia.

En la pagina web de YouTube teclea «<imagen
corporativa» y elige uno de los videos referido
a una empresa concreta.

— A continuacién, analiza cémo dicha em-
presa ha creado su imagen corporativa y
di qué te sugiere.
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Influencia de la empresa

en su enforno

El desarrollo sostenible con-
siste en un nivel de crecimien-

[] éComo influye la empresa
en su entorno?

La relacién de las empresas con su entorno tiene una doble direccién: el
entorno influye en las empresas y a su vez las empresas influyen en él.
Debido al aumento tanto del nimero de empresas como de su tamafio,
se han multiplicado los efectos de las empresas sobre |la sociedad.

---------- Responsabilidad social de las empresas -~ Responsabilidad medioambiental

Beneficios sociales Costes sociales

El Balance social

4.1. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS EMPRESAS

Las empresas no pueden permanecer de espaldas a los efectos que
ocasionan sobre la sociedad. Es por ello que en los ultimos tiempos ha
cobrado gran importancia el estudio de su responsabilidad social.

to y avance de la economia Responsabilidad social corporativa

que no ponga en peligro la po-

sibilidad de seguir creciendo Compromiso de las empresas que hace que se preocupen no solo por sus

en el futuro.

intereses economicos, sino también por la repercusion de sus actividades en
el conjunto de la sociedad.

La razén de ser de este fendmeno se encuentra en las llamadas exter-
nalidades, que son repercusiones de la actividad empresarial que no
estan recogidas por el mercado.

Si una fabrica contamina el agua de un rio y como consecuencia no puede
beberse, normalmente no paga por ello. Esto genera un coste social (el agua
ha dejado de ser potable), pero a la empresa le sale gratis. La empresa
deberfa asumir ese coste externo, invirtiendo en una tecnologia mas limpia.

EJEMPLO

La responsabilidad social es un fenédmeno reciente que tiene lugar en
los paises desarrollados. Veamos las etapas de su implantacion:

1.2 etapa.
Cumplimiento
de laley

2.2 etapa.
Reaccion

a las demandas
de la sociedad

3.2 etapa.
Conciencia
social

Las empresas cumplen las obligaciones legales.

Ejemplo. El reciclaje de residuos aumenta los costes de la empresa, porque no tienen mas
remedio que cumplir la ley. Otro ejemplo puede ser la reciente aprobacion de la Ley de Igualdad
que, entre otras medidas, ha fijado un permiso de paternidad de 15 dias.

LLas empresas ven las actuaciones en materia de responsabilidad social como una oportunidad
de ganar prestigio ante sus clientes.

Ejemplo. La cadena de supermercados Mercadona tiene varias propuestas sociales en favor
de sus trabajadoras: ampliacion del permiso de maternidad, guarderias en centros de trabajo...
Las empresas incorporan en su cultura valores sociales por convencimiento.

Ejemplo. Las empresas estas inmersas en una sociedad con unos valores determinados en
los cuales deben participar, de igual forma que el ciudadano no puede olvidar su papel social
cuando actla como cliente.




4.2. RESPONSABILIDAD MEDIOAMBIENTAL

Dentro de la responsabilidad social cobra una especial importancia la
repercusion de las actividades de la empresa sobre el medio ambiente.

Por desgracia, muchas actividades empresariales, sobre todo en el
sector de la industria, son perjudiciales para el entorno, por lo que su-
ponen una serie de costes sociales, aunque también es cierto que
estan surgiendo empresas que generan beneficios para el medio am-
biente como, por ejemplo, las dedicadas a gestionar residuos.

La situacién esta adquiriendo un caracter preocupante, y la Unica solu-
cién pasa por que los consumidores y las empresas asuman coédigos
de comportamiento respetuosos con el medio ambiente.

En Espana existe una normativa que regula este asunto: la ley 26/2007,
de 23 de octubre, de Responsabilidad Medioambiental, que se basa
en los principios de prevencion y en el principio de «quien contamina,
paga». Segun esta ley, las empresas deben asumir los costes de pre-
vencion o, en su caso, reparacion, y devolver los recursos naturales
danados a su estado original.

4.3. EL BALANCE SOCIAL

Ya hemos visto que las empresas generan costes y también, no hay
que olvidar, beneficios sociales. Conviene confrontar ambos para diag-
nosticar la influencia que tiene la empresa sobre su entorno. Esto se
consigue mediante un documento denominado Balance social.

Balance social

Herramienta de gestion empresarial que permite evaluar cuantitativa y cualita-
tivamente los beneficios y los costes sociales que genera la empresa.

Como se puede observar en la definicidn, el Balance social es un
instrumento de gestion.

Ello implica que no se debe limitar a presentar los resultados de la
empresa, sino que debe servir de punto de partida para una mejora
de los resultados en materia social. En otras palabras, no debe quedar
en papel mojado.

ggab s que..?

La contaminacién no sélo se
produce en la atmésfera, el
suelo, los rios o el mar. También
hay contaminacién acustica
(ruidos) y visual (alteraciéon de
los paisajes).
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BENEFICIOS SOCIALES

Creacién de puestos de trabajo.

Creacion de riqueza.

Donaciones a proyectos sociales.

Actividades empresariales que reducen costes

sociales (reciclaje...).

BENEFICIOS Y COSTES SOCIALES

A continuacién, ofrecemos un cuadro con posibles beneficios socia-
les (activos) y costes sociales (pasivos) provocados por las empresas:

COSTES SOCIALES
Contaminacion medioambiental.

Destruccion de recursos naturales no renovables (petroleo, bos-
ques tropicales...).

Enfermedades profesionales (estrés...).

Dificultad para conciliar la vida laboral y familiar.

> e
DE SINTESIS

Hay que destacar que, a diferencia del balance de la contabilidad, el Ba-
lance social es un documento voluntario. A pesar de no existir obliga-
cién, el numero de empresas que lo presentan va en aumento, pues
como hemos visto la responsabilidad social cada vez es mas importante.

Algunas empresas lo hacen para crearse una buena imagen, pero cada
vez son mas las que lo elaboran con el convencimiento de que les ser-
vira para la mejora de la sociedad, algo que en definitiva redundara en
el beneficio de la empresa.

En muchos casos el gobierno y las comunidades auténomas incen-
tivan a las empresas para animarlas a realizar el Balance social.

Normalmente la ayuda consiste en facilitar asesores y herramientas
informaticas de forma que a la empresa no le suponga un coste adicio-
nal. Es de esperar que cuando las empresas se convenzan de la utilidad
de esta herramienta ya no seran necesarias las ayudas.

eH
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Justifica la necesidad de que las empresas
asuman los perjuicios que ocasionan a la so-
ciedad en aspectos como la contaminacion.

Razona como los consumidores podemos
contribuir a que las empresas incorporen mas
politicas de responsabilidad social.

Un empresario de tu sector productivo consi-
dera que desarrollar una politica de responsa-
bilidad social es perjudicial, y Unicamente su-
pone un aumento en los costes de la empresa.

— Expon argumentos para convencerle de lo
contrario.

Indica qué ley en Espafa contribuye a la res-
ponsabilidad medioambiental de las empresas.

Organizad un debate en clase con el siguien-
te tema: «quien contamina, paga». Argumen-
tad vuestras posiciones.

Conéctate a la pagina web del grupo Agbar:
www.agbar.es y busca en el apartado de
Responsabilidad Corporativa las principales

*6El *E UH UH OH B

lineas seguidas por esta empresa en materia
de responsabilidad medioambiental. Haz un
breve resumen y exponlo en clase.

¢Por qué se dice que el Balance social es
un instrumento de gestion?

Ademas de la contaminacion medioambien-
tal, ¢qué otros tipos de contaminacion exis-
ten? Busca ejemplos en tu localidad.

Define el concepto de responsabilidad social
corporativa.

Elabora un esquema con los principales be-
neficios sociales y costes sociales en que
incurre una empresa.

¢Por qué crees que el Balance social es un
documento voluntario? ¢Es posible obligar a
las empresas a que lo elaboren?

Inférmate sobre medidas que existan en tu
comunidad auténoma para incentivar a las
empresas a practicar politicas de responsabi-
lidad social y a elaborar el Balance social.
Para ello, conéctate a la web institucional de
tu comunidad autonoma.
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El Lienzo de la propuesta de valor es una creciéon de Alex Ostelwalder, adaptada en esta plantilla por Design Thinking Espafia



Guia de aprendizaje Estudio de pre factibilidad-
Sub Actividad de aprendizaje no.1. Analizar el entorno que rodea un proyecto.
De manera individual o en grupo de trabajo realice la siguiente actividad

1.Paso:

a. Elija de los dos estudio de caso ( Casi Disney Paris ) realice la lectura del documento adjunto 6
( Proyecto Hidroeléctrica Hidroituango, ), ingrese a los siguiente enlaces:
https://www.youtube.com/watch?v=SZ6ebh8E]JrM
https://www.youtube.com/watch?v=jF3ueYjsrUU
https://www.youtube.com/watch?v=]cBYLenlk w

https://www.dw.com/es/hidroituango-revelan-verdaderas-fallas-en-dise%C3%B1o0-del-
proyecto-energ%C3%A9tico-m%C3%A1s-grande-de-colombia/a-54871984

b. posteriormente, reflexiona y analiza la situacién, respondiendo las siguientes preguntas:

#+ ;Cudl fue el tema central del video?

%+ ;Cudles consideran que han sido las variables o aspectos que originaron la problematica en los
respectivos proyectos Disney Paris o Hidroituango ?

2. Paso:

a. Ahora observe (n) con detenimiento los videos propuestos por el instructor sobre "macro y
micro entorno de un proyecto, para ello ingresa a los siguientes enlaces:
https://www.youtube.com/watch?v=S81gK4U9ZUY y
https://www.youtube.com/watch?v=gslqryQ1oil
https://www.youtube.com/watch?v=_D9VXAhQikc
y para complementar la informacién realiza la lectura del documento suministrado Empresay
entorno.

b. Con base en la informacién del estudio de caso elegido y el contenido tematico, elabora el
cuadro de la pagina 18 con los aspectos mas importantes o relevantes que cree que afectaron
los respectivos proyectos (factores econdmicos, tecnoldgicos, politicos, demograficos,
socioculturales y medioambientales. )

c. Participe en la socializacién Y retroalimentacion del tema en la sesion de clase.
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x1. IDENTIFICACION DEL INSTRUMENTO:

Programa de Formacidn: Tecndlogo Gestion de Desarrollo Economico | Ficha de caracterizacion:122107
y Social

Nombre de la Guia- Mercado de Capitales _M. financiero Cddigo de la Guia: 02-8
Mercado capitales- M. financiero
parte2

Nombre del Instructor: Sandra Portilla Lopez

Ciudad y fecha: Cali,12 de febrero 2023

2. PRESENTACION E INSTRUCCIONES PARA EL DILIGENCIAMIENTO:

Sefior/a Aprendiz:
+ Resuelva las actividades planteadas para cada paso de la actividad de aprendizaje
+  Entregue los productos al Instructor y solicite retroalimentacién del taller.

3. CUERPO DEL INSTRUMENTO:

Resultados de aprendizaje.
RAS: Determinar los precios de los productos y servicios, segun tipos de mercados y de productos,
mediante la aplicacion de métodos de fijacion precios

De manera individual o con su equipo su equipo de trabajo desarrolle las siguientes actividades:

Actividad de reflexidn inicial.

Teniendo en cuenta el siguiente video del enlace https://www.youtube.com/watch?v=0406gehtNJ4
responda la siguiente pregunta.

a. ¢ Que respuesta daria usted en ese momento, si fuese el cliente de este corredor de bolsa frente a la
inversion que le propone? Explique su respuesta.

b.é Cuales fueron las palabras que atrajeron al inversionista o cliente?

2. Actividad de contextualizacion.

Continuando con la temdtica de mercado de capitales, en esta guia se abordaran conceptos entorno a:
2.1 Mercados financieros.

a. Qué es el mercado financiero, para ello ingrese al enlace:
https://www.voutube.com/watch?v=977LIWIByV4b. / https://www.youtube.com/watch?v={VBKrMrob4l
o lea el documento en pdf “mercado financiero”

b. Que son los mercados primarios : https://www.youtube.com/watch?v=gTvSymIAXUI

c. Mercado secundarios: https://www.voutube.com/watch?v=-iQ1NJK-RFQ

d. Que es riesgo financiero? https://www.youtube.com/watch?v=C-GCj9ESJsk

Nota: Recuerden extraer de los contenidos de apoyo (en videos o documentos pdf ) palabras extrafias
para conocer su significado en la actividad de retroalimentacion.

3. Actividad de apropiacion:
Con base en la informacion anterior elabore un cuadro resumen con el cual pueda revisar y asimilar
conocimientos requeridos para interpretar el mercado financieros . de capital.
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4. PRODUCTO (S):
1. Evidencia de producto No. Cuadro resumen elaborado con base en los temas nombrados en el

item 2.

Nota: No incluir informacion en pdf que sea confusa o dificil de leer y no se haya solicitado.
Buena presentacion, manejo de normas de redaccion. Si elabora varios documentos para trabajar

en Word, Excel u otros, organicelos y presente uno solo.
Nombrar el documento: con datos personales y ficha del programa de formacion.

(Aqui se consignan todos los productos a recogery se deben enumerar, tal cual como estd sefialado).

Observaciones y/o recomendaciones:

1. Fecha limite para subir la evidencia a Territorio. Febrero 17 de 2023




