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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

Denominacién del Programa de Formacién: GESTION EMPRESARIAL
® (Cddigo del Programa de Formacion: 621201

Nombre del Proyecto: Formulacidn de ideas de negocio para emprender proyectos productivos de
acuerdo a las tendencias y al comportamiento econdmico del departamento del cauca
e Fase del Proyecto: Analisis

e Actividad de Proyecto: Investigar las necesidades, tendencias y la situacién actual del sector
productivo del departamento para caracterizarlo
e Competencia: Proyectar el mercado de acuerdo con el tipo de producto o servicio y caracteristicas

de los consumidores y usuarios
® Resultados de Aprendizaje: Identificar segmentos de mercado de acuerdo con tipos de producto y

poblacién establecidos en el plan de segmentacion.
® Duracién de la Guia: 36 horas presenciales
2. PRESENTACION

Apreciado aprendiz

El objetivo de la presente guia es conocer conceptos como segmentacion de mercado, demanda, oferta y
sus caracteristicas, determinacion de precios, productos entre otros que nos permita comprender el
concepto de marketing y como proyectar el mercado como tal.

La invitacion es para que de forma integral se asuma el compromiso de una manera organizada, mediante
trabajo presencial y autonomo que permita el aprendizaje colaborativo y el crecimiento integral del grupo.

Motivacion e identificacidn de saberes previos para la proyeccion de mercado

Resolver la sopa de letras entregado por el instructor, posteriormente identificar 5 palabras de su
conocimiento para ser socializarlo con el grupo

Tome nota de las ampliaciones de los conceptos que el instructor realiza en la socializacién.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

3.1 Actividades de reflexion inicial

e Descripcion de la actividad:
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Dinamica de Presentacion
Presentaciones Cruzadas

Entretenida Actividad de Presentaciones Cruzadas Presentaciones Cruzadas es una manera diferente y
original de empezar a conocer a las personas de un grupo en formacién. Esta actividad es divertida y
fantastica porque las personas se presentardn ante el grupo a través de otra persona.

Reuna al grupo y forme parejas aleatorias, en lo posible evite juntar a personas que ya se conocen. Anuncie
qgue dispondran de 5 minutos para presentarse ante sus parejas, las conversaciones son libres y deben
administrar el tiempo suficiente para que ambas personas puedan hablar y darse a conocer. Es importante
que no explique ninglin marco de presentacion, en cada pareja y durante el desarrollo del ejercicio se
compartird la informacién que cada persona desee. Una vez concluido el plazo, invite al grupo a pasar a la
segunda etapa de la actividad.

Anuncie que cada persona deberd presentar a su pareja ante todo el grupo grande. Para ello deberd recurrir
a la informacién recogida durante la charla inicial.

No se le puede preguntar al compafiero o a la compafiera ningun dato, debera usar la informacion que
recuerde. Luego de cada presentacion, las parejas podran hacer aclaraciones si la informacion con que fueron
presentados no es correcta o es imprecisa.

Abordaje y reflexién grupal

Concluir el ejercicio con una breve reflexién grupal, ¢Se sintieron cémodos y a gusto acerca de como la otra
persona los presento?

éPercibieron que tenian mucha responsabilidad al tener que presentar a otra persona frente a todo el grupo?,
éPor qué?

¢Creen que en la charla inicial compartieron mas informacidon que no la hubiesen brindado si tenian que
presentarse ante todo el grupo?

éCreen que este ejercicio ayuda a la formacidn del grupo?, éCémo y por qué?

® Ambiente Requerido:
Ambiente de formacion dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Dindmica de presentacion

GFPI-F-135 V04



SENA

N

® Materiales de formacién:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

N/A

e Duracién de la actividad: 6 horas

3.2 Actividades de contextualizacién e identificacidon de conocimientos necesarios para el aprendizaje.

Actividad 1 contextualizacién
o Descripcidn de la actividad
HACER BIEN TU TRABAJO NO ES SUFICIENTE. PRIMERO EFICACIA. DESPUES EFICIENCIA

Juan trabajaba en una empresa hacia dos afios. Siempre fue muy serio, dedicado y cumplidor de sus
obligaciones. Llegaba puntual y estaba orgulloso de que en dos afios nunca recibid una queja. Su
comportamiento era impecable.

Cierto dia se reunid con el jefe para hacerle una peticion:

— jefe, trabajo en la empresa desde hace dos afios con bastante esmero y estoy a gusto con mi puesto, pero
siento que he sido discriminado. Vera: Fernando lleva en un puesto igual al mio hace solo seis meses y ya le
han promocionado, tiene un mejor puesto, mejor salario y mayores responsabilidades.

— iEntiendo tu inquietud! -respondid el jefe-. Mientras resolvemos este problema que me planteas, voy a
pedirte que me ayudes a resolver otro. Quiero dar fruta al personal, para la comida de hoy. No te importara
averiguar si en la fruteria de la esquina tienen naranjas.

Juan se esmeré en cumplir con el encargo y en cinco minutos ya estaba de vuelta en la oficina.

— Bueno Juan! {Qué averiguaste?

— Efectivamente si tienen naranjas.

— &Y cudnto cuestan?

—jAhhh...! No se lo he preguntado, pero vuelvo en un momento y lo averiguo.

— ¢Has visto si tenian suficientes naranjas para todo el personal?,- pregunté serio el jefe.
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—Tampoco lo pregunté.

— ¢Hay alguna fruta que pueda sustituir la naranja?

— No se me ocurrid, pero insisto, vuelvo en un momento y lo averiguo todo.
— No importa -dijo el jefe- espera, siéntate un momento.

El jefe descolgd el teléfono y llamd a Fernando. Cuando se presentd, le dio las mismas instrucciones que le
habia dado antes a Juan.

Fernando volvié en 10 minutos y el jefe le pregunté:

— Bien Fernando, ¢qué noticias traes?

— Tienen naranjas para todo el personal y, si lo prefiere, también tienen platanos, manzanas, kiwis y peras.
Las naranjas estan a 15 el kilo, los platanos a 22, las manzanas a 9 el kilo y los kiwis y las peras cuestan 28 el
kilo. Me dijeron que si compramos mucha fruta nos hardn un descuento del 8 por ciento. He dejado
encargadas las naranjas, pero si se decide por otra fruta o decide no comprar fruta solo tengo que llamarle
para indicarselo.

— Muchas gracias, Fernando, espera un momento y en seguida decidimos.

Se dirigid a Juan, que habia quedado boquiabierto y le pregunté:
—Juan, ¢qué me decias?

— Nada, nada, eso es todo. Muchas gracias.

Leer el caso comprensivamente y escribir su impresion de este en un parrafo no menor a 15 renglones.

e Ambiente Requerido:

Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexidn a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Estudio de caso

e Materiales de formacién:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

N/A
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e Duracién de la actividad: 3 horas
Actividad 2 contextualizacion

e Descripcion de la actividad

LA FABRICA DE AUTOMOVOVILES

Trabajar por equipo la “técnica de la fabrica de automédviles” que consiste en lo siguiente:
Cada equipo debe traer entre unas 10 o 15 hojas de papel, Como elemento opcional puede usarse
pegamento para papel.

A continuacién, con el material deben construir autos de papel improvisando su propio procedimiento. Lo
importante es que los integrantes de cada equipo coincidan en la forma definitiva que tendrd el auto que
los representara.

Es decir, cada equipo ideara un modelo de auto del cual también debera construir varias unidades de papel,
entre 2y 3.

Asimismo, deben elaborar por equipo un afiche o cartel promocional en donde aparezca el auto
acompafiado por una frase o slogan, el precio del vehiculo y los lugares de venta. Naturalmente, estos
ultimos datos son completamente ficticios y no es necesario que sigan algun procedimiento formal para su
desarrollo.

Luego de aproximadamente 30 6 40 minutos, cuando todos los grupos hayan concluido y sean visibles
autos y carteles, cada representante por turnos presenta lo logrado por su colectivo. Asi se da por
finalizada la tarea.

Identificar:

Nombre de la fabrica
Ubicacién de la fabrica
Mercado que atiende la fabrica
Determinar precios

Establecer promociones

AV

® Ambiente Requerido:

Ambiente de formacion dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Estudio de caso
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e Materiales de formacion:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:
Caso entregado
e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de desempefio
e Instrumento de evaluacion
Lista de chequeo

Duracion de la actividad: 6 horas
3.2 ACTIVIDADES DE APROPIACION DE CONOCIMIENTO (Conceptualizacion y Teorizacidn).

Actividad 1 apropiacion.
e Descripcion de la Actividad:

Segmentacion de mercados

Leer comprensivamente el material de apoyo entregado por el instructor sobre segmentacidon de mercados
y sobre este prepare lo siguiente:

v" Elaborar por equipos un resumen del material en la parte de contextualizacién
paginasdelalalil

v"Identificar e investigar conceptos como:
Tipos de segmentos y variables

Caracteristicas del proceso de segmentacion de mercados
Pasos del proceso de segmentacion de mercado

Paginas de la 11 a la 30 del material de apoyo

v Identificar e investigar conceptos como:

Concepto de nicho de mercado y sus caracteristicas
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Paginasdela31ala53
v Identificar e investigar conceptos como:
Importancia de la segmentacion de mercados

Paginas de la 54 a la 62

e Ambiente Requerido:

Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Temas para ser socializados ante el instructor por equipos

e Materiales de formacion:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:
Lectura sobre segmentacion de mercados
e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de desempefio y producto
e Instrumento de evaluacidn
Lista de chequeo
e Duracién de la actividad: 12 horas
Actividad 2 apropiacion
e Descripcidn de la Actividad:

Atender y comprender sobre proyeccion de mercado y técnicas de proyeccidn segln exposicion del
instructor. Aplicar técnica.

® Ambiente Requerido:

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexidn a internet.

GFPI-F-135 V04



4
SENA

N

e Estrategias o técnicas didacticas activas:
Presentacién magistral del instructor

® Materiales de formacién:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:
Diapositivas
e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de desempefio y producto
e Instrumento de evaluacidn
Lista de chequeo
e Duracion de la actividad: 2 horas

3.4 ACTIVIDAD DE TRANSFERENCIA

e Descripcion de la Actividad:

Preparar por equipos un informe de diagndstico en segmentacidon de mercados en empresa que cada
equipo seleccione.

Tenga en cuenta los siguientes items

v Introduccién

v Objetivos del informe

v’ Justificacion

v Diagndstico a partir de la DOFA
v Proyeccién del mercado

v’ Conclusiones

® Ambiente Requerido:
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Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexidén a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Presentacion del informe en TEAMS

e Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.

e Material de apoyo:
N/A

e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de producto

e Instrumento de evaluacién
Lista de chequeo

e Duracion de la actividad: 4 horas

4. ACTIVIDADES DE EVALUACION

Actividad del
proyecto

Fase del Actividad de

Aprendizaje

Evidencias de
Aprendizaje

proyecto

Criterios de
Evaluacion

Técnicas e
Instrumentos

formativo
Tendencias y la | Elaboracion
situacién actual | de

formativo
Andlisis

Evidencias de
Desempeiio

del sector diagndstico

productivo del | en empresas Evidencias de
departamento | del sector Producto:
para

caracterizarlo

Define las
cantidades de
ofertayla
demanda con
base en la
tendencia de
ventas, los
eventos y
actividades
especiales, la
participaciéon de
la empresa

y peso del
producto o

de Evaluacion
Técnica:
Observacion
Instrumento:
Lista de
chequeo
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servicio en el
mercado.

-evalua el
comportamiento
de lademanday
oferta y sus
coeficientes de
elasticidad

con

base en la
motivacion,
conductas y
variables que
inciden en la
compra y venta
de productos y
servicios.

- estima la
demanday la
oferta con base
en

cantidades fisicas
y

monetarias de los
productos

para un lugary
periodo
determinado.

- proyecta las
cantidades de
ofertayla
demanda
teniendo en
cuenta el
mercado
potencial,

los inventarios, la
capacidad

de produccién de
la

empresa, el
crecimiento y
evolucion del
sector, las
politicas
gubernamentales,
el poder de la
competencia y
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los volimenes de
productos
sustitutos y
complementarios
-aplica las
técnicas
estadisticas para
el calculo

dela ofertayla
demanda
apoyados con el
software
existente.

- considera los
elementos

como el precio de
los

productos o
servicios, el
costo de
produccion, el
ingreso y egreso
de los
consumidores, el
nimero de
integrantes de
cada

sector de
consumidores en
la determinacién
dela

demanday la
oferta

-ajusta la ofertay
la

demanda a partir
dela

gestion de
precios, las
ofertas, el
almacenamiento
de productos y la
colocacion

de los mismos.
-estima la oferta
exportable

en cuanto al
volumen
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susceptible de
exportacion,
calidades,
estacionalidades,
envases,
etiquetas y en
general, todas
las caracteristicas
del

producto.

- define los
criterios de
fijacion de
precios con base
en las politicas de
precios de

la empresay el
sector
aplicando las
estrategias y
tacticas de
fijacion de
precios y
teniendo en
cuenta

el tipo de
producto o
servicio, el cliente
yel

mercado.
-analiza los
factores
externos e
internos de la
empresa para
definir los
precios de los
productos o
servicios.
-calcula los
precios a partir
de los costos,
ingresos,

punto de
equilibrio,
margenes de
rentabilidad,
analisis de la
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ofertayla
demanda,
posicionamiento
del

producto o
servicio y

las estrategias de
la

competencia.

- fija los precios
aplicando

los métodos,
técnicas,
tecnologias y
estrategias
existentes

para la fijacién de
precios.

- establece los
rangos de
precios con base
en los

costos de
produccion y
distribucion,
acceso al canal,
margenes de
intermediacion,
sistema de

pago, nivel de
competencia,
satisfaccién de la
demanda.

y objetivos de
ventas.

- actualiza las
listas de

precios dentro de
los

tiempos
establecidos por
la

organizacion y
las condiciones
del mercado,
teniendo en
cuenta los tipos
de cambio, las
restricciones
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legales y
aduaneras, el
antidumping, la
antisubvencion y
el transporte

- selecciona la
politica de
fijaciéon de
precios en
funcién de los
objetivos de

la empresa, la
maximizacion de
la utilidad

y la participacién
enel

mercado.

- fija precios de
acuerdo con

el tipo de
mercado,
clientes,
productos, poder
de

compra,
amistad, y otros
factores.

- formula las
cotizaciones
nacionales e
internacionales
en funcién de los
objetivos

dela

empresay de las
condiciones del
mercado y

la competencia.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Accesibilidad. Grado hasta el cual es posible llegar a servir en un segmento de mercado.

Acercamiento. Etapa del proceso de venta en el que el vendedor conoce y saluda al comprador para
establecer una buena relacion desde el principio.
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Actitud:

A) Valoraciones favorables o desfavorables, opiniones y tendencias que sistematicamente, presenta
una persona respecto de un objeto o idea.

B) Evaluacion que hace una persona de una idea o un objeto.

Acuerdo de precios (price fixing). Convenio entre dos o mas empresas sobre el precio que cobraran
por un producto.

Adaptacion del producto. Adaptacién de un producto a las condiciones locales o deseos de los
mercados extranjeros.

Administracion de la fuerza de ventas. Analisis, planeacion, ejecucion y control de las actividades de
la fuerza de ventas, incluyendo los objetivos fijados a ésta; disefio de su estrategia; y reclutamiento,
selecciodn, capacitacion, supervision y evaluacion de los vendedores de la compaiiia.

Balanza de pagos (BP). Registro estadistico que resume sistematicamente las transacciones
econdmicas entre los residentes de un pais y el resto del mundo, realizadas durante un periodo
determinado.

BENCHMARKING. Metodologia que promueve la incorporacion en las empresas de practicas y métodos
exitosos, no importa donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia, productos y
procesos aplicados en otras areas, no necesariamente similares a la de la empresa que los implanta.

Beneficio del producto. Caracteristicas del producto o servicio que son percibidas por el consumidor
como una ventaja o ganancia actual y real.

Bienes de consumo. Productos elaborados expresamente para que los utilice el consumidor final, en
contraposicion a aquellos que se fabrican para revenderlos o utilizarlos en la fabricacién de otros
articulos. Productos, como cigarrillos, cerveza y goma de mascar que se compran con frecuencia,
inmediatamente y con poco esfuerzo.

Bienes industriales. Articulos utilizados para producir otros bienes para su reventa.
6.REFERENTES BIBLIOGRAFICOS
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7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Nombre Dependencia
Autor (es) | Eduardo Lopez Instructor Centro 24/07/2024
Comercio y
Servicios

8. CONTROL DE CAMBIOS (diligenciar Unicamente si realiza ajustes a la guia)

Nombre Dependencia Fecha Razdén del Cambio
Autor Eduardo Lopez Instructor Centro 8/02/2025 | Actualizacion
(es) Comercio vy
servicios
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HACER BIEN TU TRABAJO NO ES SUFICIENTE. PRIMERO EFICACIA. DESPUES EFICIENCIA

Juan trabajaba en una empresa hacia dos afios. Siempre fue muy serio, dedicado y cumplidor de
sus obligaciones. Llegaba puntual y estaba orgulloso de que en dos afios nunca recibié una queja.
Su comportamiento era impecable.

Cierto dia se reunio con el jefe para hacerle una peticion:

— Jefe, trabajo en la empresa desde hace dos afios con bastante esmero y estoy a gusto con mi
puesto, pero siento que he sido discriminado. Verd: Fernando lleva en un puesto igual al mio hace
solo seis meses y ya le han promocionado, tiene un mejor puesto, mejor salario y mayores
responsabilidades.

— jEntiendo tu inquietud! -respondié el jefe-. Mientras resolvemos este problema que me
planteas, voy a pedirte que me ayudes a resolver otro. Quiero dar fruta al personal, para la comida
de hoy. No te importara averiguar si en la fruteria de la esquina tienen naranjas.

Juan se esmerd en cumplir con el encargo y en cinco minutos ya estaba de vuelta en la oficina.

— Bueno Juan! ¢Qué averiguaste?

— Efectivamente si tienen naranjas.

—¢Y cudnto cuestan?

— jAhhh...! No se lo he preguntado, pero vuelvo en un momento y lo averiguo.

— ¢Has visto si tenian suficientes naranjas para todo el personal?,- preguntoé serio el jefe.
—Tampoco lo pregunté.

— ¢Hay alguna fruta que pueda sustituir la naranja?

— No se me ocurrid, pero insisto, vuelvo en un momento y lo averiguo todo.

— No importa -dijo el jefe- espera, siéntate un momento.

El jefe descolgd el teléfono y llamé a Fernando. Cuando se presentd, le dio las mismas
instrucciones que le habia dado antes a Juan.

Fernando volvié en 10 minutos y el jefe le pregunté:

— Bien Fernando, iqué noticias traes?

— Tienen naranjas para todo el personal y, si lo prefiere, también tienen platanos, manzanas, kiwis
y peras. Las naranjas estan a 15 el kilo, los platanos a 22, las manzanas a 9 el kilo y los kiwis y las
peras cuestan 28 el kilo. Me dijeron que si compramos mucha fruta nos haran un descuento del 8
por ciento. He dejado encargadas las naranjas, pero si se decide por otra fruta o decide no
comprar fruta solo tengo que llamarle para indicarselo.

— Muchas gracias, Fernando, espera un momento y en seguida decidimos.

Se dirigid a Juan, que habia quedado boquiabierto y le pregunto:
—Juan, équé me decias?
—Nada, nada, eso es todo. Muchas gracias.



Leer el caso comprensivamente y escribir su impresién del mismo en un parrafo no menor a 15
renglones.
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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

* Denominacién del Programa de Formacién: GESTION EMPRESARIAL
= (Cddigo del Programa de Formacion: 621201

= Nombre del Proyecto: Formulacién de ideas de negocio para emprender proyectos productivos de
acuerdo a las tendencias y al comportamiento econdmico del departamento del cauca
= Fase del Proyecto: Analisis

= Actividad de Proyecto: Investigar las necesidades, tendencias y la situacién actual del sector
productivo del departamento para caracterizarlo
= Competencia: Proyectar el mercado de acuerdo con el tipo de producto o servicio y caracteristicas

de los consumidores y usuarios

= Resultados de Aprendizaje: 1. Determinar la oferta y la demanda del producto o servicio, para
identificar el potencial de mercado y capacidad de ventas de la empresa segln politica empresarial
2. Determinar los precios de los productos y servicios, segin tipos de mercados y de productos,
mediante la aplicacién de métodos de fijacidn precios.

= Duracién de la Guia: 35 horas presenciales

2. PRESENTACION
Apreciado aprendiz

Usted dentro del desarrollo de este objeto virtual de aprendizaje, debe contextualizar la aplicacion de los
elementos de oferta y demanda para entender el funcionamiento del mercado y su aplicacién practica para
la empresa.

Las economias de mercado hacen que la oferta y la demanda en su interaccion, sean fuerzas que definen la
tendencia del mercado; estos dos elementos relacionan la cantidad de produccidn y el precio al que debe
venderse, erigiéndose en factor determinante para la toma de decisiones en toda empresa.

La invitacion es para que de forma integral se asuma el compromiso de una manera organizada, mediante
trabajo presencial y autonomo que permita el aprendizaje colaborativo y el crecimiento integral del grupo.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
3.1 Actividades de reflexion inicial

e Descripcion de la actividad:
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Leer comprensivamente y reflexionar sobre la lectura entregada por el instructor denominada “Cuénteme
gue metas tiene y le diré quién es”

1. Hacer individualmente una lista de 20 metas personales, familiares y profesionales que tenga para
los ultimos 3 afios.

2. Socializar en equipo las metas en comun
Construir por equipos un crucigrama con las metas en comun. Socializar

® Ambiente Requerido:

Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Juego crucigrama

e Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Lectura “Cuénteme que metas tiene y le diré quien es”

e Duracion de la actividad: 5 horas

3.2 Actividades de contextualizacion e identificacion de conocimientos necesarios para el aprendizaje.

Actividad contextualizacién
o Descripcidn de la actividad

Observar el video que se encuentra en el link: https://www.youtube.com/watch?v=CdSbuLUr9CA vy con la
informacién participar individualmente en el foro dando respuesta a las siguientes preguntas:

¢Cudles son los elementos que influyen en el juego de la oferta y demanda?
¢Cudles son los factores que influyen en el juego de la oferta y demanda?
¢Qué entiende por exceso de demanda?

el

¢Qué entiende por exceso de oferta?
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® Ambiente Requerido:

Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexién a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Foro

e Materiales de formacién:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

link: https://www.youtube.com/watch?v=CdSbuLUr9CA

e Duracién de la actividad: 2.5 horas

3.2 ACTIVIDADES DE APROPIACION DE CONOCIMIENTO (Conceptualizacién y Teorizacién).

Actividad 1 apropiacion.
e Descripcion de la Actividad:

Leer comprensivamente la lectura entregada por el instructor “cadlculo de la oferta y la demanda”
desarrollarla segln técnica de debate y discusidn lectura comentada. (Ver documento)

® Ambiente Requerido:

Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

técnica de debate y discusion lectura comentada

e Materiales de formacion:

GFPI-F-135 V04


https://www.youtube.com/watch?v=CdSbuLUr9CA

4
SENA

N

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:
Lectura calculo de oferta y demanda
e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de desempefio
e Instrumento de evaluacidn
Lista de chequeo
e Duracion de la actividad: 2.5 horas
Actividad 2 apropiacion
e Descripcidn de la Actividad:

Investigar por equipos la variable precio y métodos para determinar precios de acuerdo con bibliografia
SENA.

v" Precios de descreme

v" Precios de paridad

v Precios de penetracion

v" Precios con base en los costos incurridos
® Ambiente Requerido:

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexidn a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Investigacion biblioteca SENA

e Materiales de formacién:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.

e Material de apoyo:
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Diapositivas

e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de desempefio

e Instrumento de evaluacion
Lista de chequeo

e Duracion de la actividad: 5 horas

3.4 ACTIVIDAD DE TRANSFERENCIA

e Descripcidn de la Actividad:

Desarrollar por equipos el taller entregado por el instructor de acuerdo con los conceptos oferta y demanda
e Ambiente Requerido:

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Trabajo en equipor

e Materiales de formacion:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:
Taller sobre oferta y demana
e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de desempefio
e Instrumento de evaluacion
Taller

e Duracién de la actividad: 10 horas
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Actividad de
Aprendizaje

Evidencias de
Aprendizaje

Criterios de
Evaluacion

Técnicas e
Instrumentos
de Evaluacion

Analisis

Tendenciasy la
situacién actual
del sector
productivo del
departamento
para
caracterizarlo

Aplicacién de
taller sobre
ofertay
demanda

Evidencias de
Desempeiio

Define las
cantidades de
ofertayla
demanda con
base en la
tendencia de
ventas, los
eventos y
actividades
especiales, la
participacién de
la empresa

y peso del
producto o
servicio en el
mercado.
-evaluda el
comportamiento
de la demanday
ofertay sus
coeficientes de
elasticidad

con

base en la
motivacion,
conductas y
variables que
inciden en la
compra y venta
de productos y
servicios.

- estima la
demanday la
oferta con base
en

cantidades fisicas
y

monetarias de los
productos

para un lugary
periodo

Técnica:
Observacion
Instrumento:
Lista de
chequeo
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determinado.

- proyecta las
cantidades de
ofertayla
demanda
teniendo en
cuenta el
mercado
potencial,

los inventarios, la
capacidad

de produccion de
la

empresa, el
crecimiento y
evolucion del
sector, las
politicas
gubernamentales,
el poder de la
competenciay
los volimenes de
productos
sustitutos y
complementarios
-aplica las
técnicas
estadisticas para
el calculo

de la ofertay la
demanda
apoyados con el
software
existente.

- considera los
elementos

como el precio de
los

productos o
servicios, el
costo de
produccion, el
ingresoy egreso
de los
consumidores, el
numero de
integrantes de
cada
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sector de
consumidores en
la determinacion
dela

demanday la
oferta

-ajusta la ofertay
la

demanda a partir
dela

gestion de
precios, las
ofertas, el
almacenamiento
de productos y la
colocacion

de los mismos.
-estima la oferta
exportable

en cuanto al
volumen
susceptible de
exportacion,
calidades,
estacionalidades,
envases,
etiquetas y en
general, todas
las caracteristicas
del

producto.

- define los
criterios de
fijacion de
precios con base
en las politicas de
precios de

la empresay el
sector

aplicando las
estrategias y
tacticas de
fijacion de
preciosy
teniendo en
cuenta

el tipo de
producto o
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servicio, el cliente
y el

mercado.
-analiza los
factores
externos e
internos de la
empresa para
definir los
precios de los
productos o
servicios.
-calcula los
precios a partir
de los costos,
ingresos,

punto de
equilibrio,
margenes de
rentabilidad,
analisis de la
ofertayla
demanda,
posicionamiento
del

producto o
servicio y

las estrategias de
la

competencia.

- fija los precios
aplicando

los métodos,
técnicas,
tecnologias y
estrategias
existentes

para la fijacién de
precios.

- establece los
rangos de
precios con base
en los

costos de
produccién y
distribucion,
acceso al canal,
margenes de
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intermediacion,
sistema de

pago, nivel de
competencia,
satisfacciéon de la
demanda.

y objetivos de
ventas.

- actualiza las
listas de

precios dentro de
los

tiempos
establecidos por
la

organizacion y
las condiciones
del mercado,
teniendo en
cuenta los tipos
de cambio, las
restricciones
legales 'y
aduaneras, el
antidumping, la
antisubvencion y
el transporte

- selecciona la
politica de
fijacion de
precios en
funcidn de los
objetivos de

la empresa, la
maximizacion de
la utilidad

y la participacién
enel

mercado.

- fija precios de
acuerdo con

el tipo de
mercado,
clientes,
productos, poder
de

compra,
amistad, y otros
factores.
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- formula las
cotizaciones
nacionales e
internacionales
en funcién de los
objetivos

dela

empresay de las
condiciones del
mercado y

la competencia.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Accesibilidad. Grado hasta el cual es posible llegar a servir en un segmento de mercado.

Acercamiento. Etapa del proceso de venta en el que el vendedor conoce y saluda al comprador para
establecer una buena relacion desde el principio.

Actitud:

A) Valoraciones favorables o desfavorables, opiniones y tendencias que sistematicamente, presenta
una persona respecto de un objeto o idea.

B) Evaluacién que hace una persona de una idea o un objeto.

Acuerdo de precios (price fixing). Convenio entre dos o mas empresas sobre el precio que cobraran
por un producto.

Adaptacion del producto. Adaptacion de un producto a las condiciones locales o deseos de los
mercados extranjeros.

Administracion de la fuerza de ventas. Analisis, planeacion, ejecucion y control de las actividades de
la fuerza de ventas, incluyendo los objetivos fijados a ésta; disefio de su estrategia; y reclutamiento,
seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion de los vendedores de la compaiiia.

Balanza de pagos (BP).Registro estadistico que resume sistematicamente las transacciones
econdmicas entre los residentes de un pais y el resto del mundo, realizadas durante un periodo
determinado.

BENCHMARKING. Metodologia que promueve la incorporacion en las empresas de practicas y métodos
exitosos, no importa donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia, productos y
procesos aplicados en otras areas, no necesariamente similares a la de la empresa que los implanta.
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Beneficio del producto. Caracteristicas del producto o servicio que son percibidas por el consumidor
como una ventaja o ganancia actual y real.

Bienes de consumo. Productos elaborados expresamente para que los utilice el consumidor final, en
contraposicion a aquellos que se fabrican para revenderlos o utilizarlos en la fabricaciéon de otros
articulos. Productos, como cigarrillos, cerveza y goma de mascar que se compran con frecuencia,
inmediatamente y con poco esfuerzo.

Bienes industriales. Articulos utilizados para producir otros bienes para su reventa.
6.REFERENTES BIBLIOGRAFICOS

BIBLIOGRAFIA

Chiavenato, Idalberto, iniciacion a la administracidn de ventas. México. McGraw-Hill. 1989

Urrego Villegas Fabio, Plazas Ramirez Elias. La investigacion del Marketing y su papel en la gerencia.
Universidad del Valle. 1998

7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Nombre Dependencia

Autor (es) | Eduardo Lépez Instructor Centro 8/02/2025

Comercio y

Servicios

8. CONTROL DE CAMBIOS (diligenciar Unicamente si realiza ajustes a la guia)

Cargo Dependencia Fecha Razoén del Cambio

Autor (es)
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Técnicas de debate y discusion
La Lectura Comentada

Con la técnica la lectura comentada te proponemos invitar a las personas a implicarse, participar,
ser protagonista y descubrir nuevos saberes. La tarea principal de quien coordina el ejercicio
consiste en correrse del lugar de quien posee el conocimiento con el fin de facilitar y guiar el debate.

De esta manera es el grupo quien construirad el conocimiento, a través del debate y compartiendo
los diferentes puntos de vista. Los y las participantes pondrdn en juego sus subjetividades al
manifestar sus ideas, pensamientos y creencias con el propdsito de enriquecer la lectura.

Esta técnica es util para leer un texto extenso y complejo, que requiere de una revision profunda de
diferentes conceptos.

¢Como implementar la técnica?, el paso a paso

Es importante seleccionar el material de lectura que se utilizara para llevar adelante la técnica de la
lectura comentada. En voz alta, los y las integrantes del grupo iran leyendo parrafo por parrafo hasta
concluir la lectura total del documento.

Quien coordina al grupo ird realizando pausas cuando lo considere con el fin de profundizar y debatir
las partes relevantes del texto. También se podran realizar pausas en la lectura con el propésito de
que alguna persona realice preguntas o aclaraciones.

Ante cada pausa, el facilitador o la facilitadora podra hacer preguntas para verificar que las personas
sigan el texto y mantengan la atencidon. Ademas, si la pregunta va dirigida a un o una integrante en
particular, es una buena tactica para hacer que participen todos y todas.

Para mantener la atenciéon y motivacidon en el debate y las reflexiones seria interesante que
diferentes personas lean parte del texto. Y es fundamental que después de cada pausa quede la
sensacidon de haber entendido lo leido, aunque mas tarde puedan volver a repreguntarse sobre
conceptos que se creian comprendidos.
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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

Denominacién del Programa de Formacién: GESTION EMPRESARIAL

Cédigo del Programa de Formacion: 621201

Nombre del Proyecto: Formulacién de ideas de negocio para emprender proyectos productivos de
acuerdo con las tendencias y al comportamiento econémico del departamento del cauca

Fase del Proyecto: Planeacion

Actividad de Proyecto: Formular ideas de negocios productivas que respondan a las necesidades y
expectativas de los sectores econémicos en el

Competencia: Proyectar el mercado de acuerdo con el tipo de producto o servicio y caracteristicas
de los consumidores y usuarios

Resultados de Aprendizaje: _Determinar la oferta y la demanda del producto o servicio, para
identificar el potencial de mercado y capacidad de ventas de la empresa segun politica empresarial
_Determinar los precios de los productos y servicios, segln tipos de mercados y de productos,
mediante la aplicacién de métodos de fijacidn precios.

Duracion de la Guia: 49 horas presenciales 9 horas auténomas

2. PRESENTACION

Apreciado aprendiz

Usted dentro del desarrollo de este objeto virtual de aprendizaje, debe contextualizar la aplicacion de los
elementos de oferta y demanda para entender el funcionamiento del mercado y su aplicacién practica para

la empresa.

Las economias de mercado hacen que la oferta y la demanda en su interaccion, sean fuerzas que definen la

tendencia del mercado; estos dos elementos relacionan la cantidad de produccién y el precio al que debe

venderse, erigiéndose en factor determinante para la toma de decisiones en toda empresa.

La invitacidn es para que de forma integral se asuma el compromiso de una manera organizada, mediante

trabajo presencial y autonomo que permita el aprendizaje colaborativo y el crecimiento integral del grupo.
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3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
3.1 ACTIVIDAD DE REFLEXION INICIAL

e Descripcidon de la(s) Actividad(es)

Leer comprensivamente y reflexionar sobre la lectura entregada por el instructor denominada “Cuénteme
gue metas tiene y le diré quién es”

1. Hacer individualmente una lista de 20 metas personales, familiares y profesionales que tenga para
los ultimos 3 afios.

2. Socializar en equipo las metas en comun
Construir por equipos un crucigrama con las metas en comun. Socializar

e Ambiente Requerido: ambiente de formacién, mesas sillas, computadores, conexion a internet.
Materiales: lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.

3.2 ACTIVIDADES DE CONTEXTUALIZACION identificacion de conocimientos necesarios para el
aprendizaje.

Actividad 1 contextualizacion
Juego de oferta y demanda

e Descripcion de la Actividad:

Observar el video que se encuentra en el link: https://www.youtube.com/watch?v=CdSbuLUr9CA vy con la
informacién participar individualmente en el foro dando respuesta a las siguientes preguntas:

1. ¢Cuales son los factores que influyen en el juego de la oferta y demanda?
2. ¢Qué entiende por exceso de demanda?
3. ¢éQué entiende por exceso de oferta?

Se recomienda socializar de acuerdo con las indicaciones del instructor.
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Actividad 2 contextualizacion
e Descripcion de la actividad

Investigar por equipos la variable precio y métodos para determinar precios

v" Precios de descreme

v Precios de paridad

v' Precios de penetracién

v" Precios con base en los costos incurridos

e Ambiente Requerido: ambiente de formacién, mesas sillas, computadores, conexién a internet.

e Materiales: lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.

3.3 3.3 ACTIVIDADES DE APROPIACION DE CONOCIMIENTO (Conceptualizacién y Teorizacién).

Actividad 1 apropiacion.

Estudio de Mercado

o Descripcion de la Actividad:

Atender y comprender sobre estudio de mercado segln presentacion del instructor
Determinacion del tamafio del mercado

Segmentacién

Analisis del consumidor

Actividad 2 apropiacion

Investigacion del mercado

e Descripcion de la Actividad:

Realizar por equipos para las empresas seleccionadas una investigacién de mercado como método objetivo
de proyeccion del mercado
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Tenga en cuenta los siguientes apartados:

> Formulacioén problema

> Obijetivos de investigacion

> Disefio, fuentes, técnicas y administracion de la investigacion

> Determinacion de la muestra y recoleccidn de datos

> interpretaciéon de datos

» Andlisis de la informacion
° Ambiente Requerido: ambiente de formacion, mesas sillas, computadores, conexién a internet.
. Materiales: lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.

3.4 ACTIVIDAD DE TRANSFERENCIA

e Descripcion de la Actividad:

Preparar por equipos plan de mejoramiento de las empresas seleccionadas teniendo en cuenta las
siguientes pautas

Introduccidn

Objetivos

Plan mejoramiento
Estudio de mercado
Investigacion del mercado

AUANE N NE NN

Conclusiones

e Ambiente Requerido: ambiente de formacién, mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Materiales: lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.

4. ACTIVIDADES DE EVALUACION

Evidencias de Desempeiio Define las cantidades de | Técnica: Observacion
oferta y la demanda con | Instrumento: Lista de chequeo
Evidencias de Producto: base en la tendencia de

ventas, los eventos y
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actividades especiales, la
participacién de la empresa
y peso del producto o
servicio en el mercado.
-evalia el comportamiento
de la demanda y oferta y sus
coeficientes de elasticidad
con

base en la motivacion,
conductas y variables que
inciden en la compra y venta
de productos y servicios.

- estima la demanda y la
oferta con base en
cantidades fisicas y
monetarias de los productos
para un lugar y periodo
determinado.

- proyecta las cantidades de
oferta 'y la demanda
teniendo en cuenta el
mercado potencial,

los inventarios, la capacidad
de producciéon de la
empresa, el crecimiento y
evolucion del sector, las
politicas gubernamentales,
el poder de la competencia y
los volimenes de productos

sustitutos y
complementarios
-aplica las técnicas

estadisticas para el calculo
de la oferta y la demanda
apoyados con el software
existente.

- considera los elementos
como el precio de los
productos o servicios, el
costo de produccion, el
ingreso y egreso de los
consumidores, el nimero de
integrantes de cada

sector de consumidores en

Plan de mejoramiento
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la determinacién de la
demanda y la oferta

-ajusta la oferta y la
demanda a partir de la
gestion de precios, las
ofertas, el almacenamiento
de productos y la colocacién
de los mismos.

-estima la oferta exportable
en cuanto al volumen
susceptible de exportacion,
calidades,

estacionalidades, envases,
etiquetas y en general, todas
las caracteristicas del
producto.

- define los criterios de
fijaciéon de precios con base
en las politicas de precios de
la empresa y el sector
aplicando las estrategias y
tacticas de fijacion de
precios y teniendo en cuenta
el tipo de producto o
servicio, el cliente y el
mercado.

-analiza los factores
externos e internos de la
empresa para definir los
precios de los productos o
servicios.

-calcula los precios a partir
de los costos, ingresos,
punto de equilibrio,
margenes de

rentabilidad, andlisis de la
oferta y la demanda,
posicionamiento del
producto o servicio y

las  estrategias de la
competencia.

- fija los precios aplicando
los métodos, técnicas,
tecnologias y estrategias
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existentes

para la fijacién de precios.

- establece los rangos de
precios con base en los
costos de produccién y
distribucion,

acceso al canal, margenes de
intermediacién, sistema de
pago, nivel de competencia,
satisfaccion de la demanda.
y objetivos de ventas.

- actualiza las listas de
precios dentro de los
tiempos establecidos por la
organizacion y

las condiciones del mercado,
teniendo en cuenta los tipos
de cambio, las restricciones
legales y aduaneras, el
antidumping, la anti
subvencion y el transporte

- selecciona la politica de
fijacibn de precios en
funcion de los objetivos de
la empresa, la

maximizacién de la utilidad
y la participacion en el
mercado.

- fija precios de acuerdo con
el tipo de mercado, clientes,
productos, poder de
compra,

amistad, y otros factores.

- formula las cotizaciones
nacionales e internacionales
en funcion de los objetivos
dela

empresa y de las

condiciones del mercado y
la competencia.
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5. GLOSARIO DE TERMINOS

Accesibilidad. Grado hasta el cual es posible llegar a servir en un segmento de mercado.

Acercamiento. Etapa del proceso de venta en el que el vendedor conoce y saluda al comprador para
establecer una buena relacién desde el principio.

Actitud:

A) Valoraciones favorables o desfavorables, opiniones y tendencias que sistematicamente, presenta
una persona respecto de un objeto o idea.

B) Evaluacién que hace una persona de una idea o un objeto.

Acuerdo de precios (price fixing). Convenio entre dos o mas empresas sobre el precio que cobraran
por un producto.

Adaptacion del producto. Adaptacion de un producto a las condiciones locales o deseos de los
mercados extranjeros.

Administracion de la fuerza de ventas. Analisis, planeacion, ejecucion y control de las actividades de
la fuerza de ventas, incluyendo los objetivos fijados a ésta; disefio de su estrategia; y reclutamiento,
seleccidn, capacitacién, supervision y evaluacién de los vendedores de la compaiiia.

Balanza de pagos (BP).Registro estadistico que resume sistematicamente las transacciones
econOmicas entre los residentes de un pais y el resto del mundo, realizadas durante un periodo
determinado.

BENCHMARKING. Metodologia que promueve la incorporaciéon en las empresas de practicas y
métodos exitosos, no importa donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia,
productos y procesos aplicados en otras dreas, no necesariamente similares a la de la empresa que los
implanta.

Beneficio del producto. Caracteristicas del producto o servicio que son percibidas por el consumidor
como una ventaja o ganancia actual y real.

Bienes de consumo. Productos elaborados expresamente para que los utilice el consumidor final, en
contraposicion a aquellos que se fabrican para revenderlos o utilizarlos en la fabricaciéon de otros

articulos. Productos, como cigarrillos, cerveza y goma de mascar que se compran con frecuencia,
inmediatamente y con poco esfuerzo.

Bienes industriales. Articulos utilizados para producir otros bienes para su reventa.
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RESTAURANTE Ferreteria Grfe Expre_gf;a

iHola, Camilo!

sComo estas®

iHola, profel
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itAuy bien!

Feliz por hoberme graduado.

Y 10, scomo estas?

iBien, Camil

Con mucho trabajo en la U.,

tl sabes que eso es bueno.
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Si, por supuesto.

Agradezco que quieras ayudaorme, a
pesar de todo el trabdjo que tienes.
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W Mo te preocupes, Camilo. Lo
hago con todo gusto.

Cuentame, scomo crees gue te
puedo ayudar?
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Estoy interesado en identificar v
reunir, en un grupo de
consumidores, fodos agquellos
cspectos que me permitan definir mi
mercado ocbjetivo, es decir, realizar
un proceso de segmentacion que
me permita ubicar mi empresg
dentfro de este mercado.

4
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L . trzlamercados N

iGlue interesante que quieras emprender fu propia
empresal Parg esto, entonces, deles definir gl
mercado especifico que deseas segmentar y en el
cual se va a centrar la actividad de tu empresa. Es
decir, debes determinar que tienes en mente
producir o que servicio vas a prestar, para que, a
partir de estos, puedas explorar v elegir los criterios
de segmentacion.
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30, Camilo, es fundamental, pues a partir de
los criterios de segmentacion es posible
Profe, ses necesario elegir los criterios clasificar pensamientos, atributos, gustos,
de segmentacion? neceasidades, tendencias v deseos, de
manerd que permiten definir el perfil del
ESTAURANTE FE‘ITE"I'E"[ [l cliente, el cual determinard Ia estrategia de
markefing, como realizacion de campafios
publicitarias o fijacion de precio, entre otras.
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Es necesario identificar los criterios para llevor a
cabo una segmentacion efectiva.

Los criterios de segmentacion estdn asociados o los
RESTAURANTE F@ (@ coracteristicas de los consumidores e inversionistas.
Fara los primeros, pueden ser geograficos,
demogrdficos, culturales, sociales, psicogrdficos, de
producto etc. Para los segundos, son geograficos,
por usuario, tfamafo, actividad, beneficio o
distribucion. Delbemos iniciar un procesc de
verificacion de los criterios y relacionor los factores

comuneas cl mercado objetivo.
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RESTALURANTE Ferre-l-eri'u Es decir, dividir u orgonizar los
personds gque viven vy frabagjan

alrededor de este parque v en
los cercanias, segun su ingreso,
religion, estrato, holbbies, sexo,
edaod, etc.

N
BN PAGINA
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? URANTE Ferreteria ‘:xprclgsa
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Recuerda Camilo que, ung vez
identifigues los segmentos, debes
7 evaluarlos a partir de una serie de

RESTAURANTE Ferfe-l-erlﬂ directrices, lo cual finalmente te

permifira elegir agquel o aquellos gue

satisfogan los requerimientos como

sustentabilidad, accesibilidad,

permanencia, etc., fodo esto con el fin

11 g

de poder aplicar estrategics.
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Cuando terminemaos este proceso, es
necesario que observemaos si estamos en
condiciones de dividir el mercado en varios

submercados o segmentos, de acuerdo con

los diferentes deseos de compra vy
satisfoccion de los consumidores.




B
B
Es decir que, si hacemos una buena N
clasificacion de los grupos v obtenemos A

el segmento o segmentos acordes con

los criterios establecidos para un

producto o servicio especifico, podremos

decir que hemos adquirido

conocimientos necesarios para llevar o

cabo esta actividad de segmentacion

en cualguier ofro ambito real.
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Tamlbien es importante gue fengas en cuenta
qgue lo seleccion de los criterios de
segmentocion depende de s se trata de
segmentacion de clientes de consumo, es decir,
de quienes compran o usan productos o
servicios frecuentemente con fines no
comercicles, o de clientes de inversion, esto es,
organizaciones o empresds gue comipran

productos o servicios ([maguinaria y equipo,

materia prima, Insumos, etc.] para producir o
prestar un servicio.




Por ejemplo, el criterio de segmentacion
geografico para clientes de consumo de
prendas de vestir termica estoria dodo en

regiones con un clima frio, ya que, de acuerdo

con |as condiciones, este segmento mostraric
mayor preferencia por su adgquisicion; mientras
que, para un cliente de inversion cuyo servicio
es el turismo extremo, su ubicacion perfecta
serian regiones montafiosas, con fuentes hidricas
que les permita ofrecer diversas actividades
como canctaje, rapel, pargpente, etfc.




B
o
En todo caso, la seleccion debe estar N
fundamentada en el plan de mercadeo A

v las politicos institucionales, las cuales

son directrices para llevaor o cobo un

proceso de segmentacion. Mads

odelante |, te hablare de los criterios de

segmentacion tanto para clientes de

consumo, como pardg clientes de

inversion o clientes industricles.
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iMira, Camil La segmentacion permite
identificar aspectos comunes entre los
componentes del mercado objetivo, va que se
logran identificar deseos, gustos, necesidades,
entre ofros aspectos.

Es un procesc mediante el cual se divide el
mercado en varios grupos con caracteristicas
homogéneds en su interior v heterogéneas
exfernamente, para poder fomar de estos el
segmento que se identifique con las
expectativas del producto o servicio a ofrecer.

PAGINA
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Adicionalmente, encontramaos, al interior de los
grupos segmentados, los nichos de mercado
gue son concentraciones de mercado con

carccteristicas iguales muy especificas.
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Cami, ahora, conoceremos solore los tipos de
segmentos o criterios de seleccién de
segmentos relocionados con los elientes de

consumao y sus respectivas variables.

salgames y vamos al cinema del lode. Vamaos
c ver algo que, muy sequramente, nNos serd
de gran utilidad.
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Antes de decidir cual sera el segmento |o

segmentos) al gue se dirigiran fodas las
estrotegics de mercadeo, es
indispensable identificar y seleccionar los
tipos de segmento [criterios de seleccion)
v sus variakbles para poder llevar a cabo
el proceso de segmentacion.
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La eleccién corecta de las variables
contribuird en gran medida a la
consecucion de los objefivos
corporativos, esencialmente los
comerciales, y, ademads, a elegir
eficientemente el consumidor objetfivo.

Vamos a ver inicialmente cudles son los
tipos de segmento. Acompdfiame
explorarlos, Cami.
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TIPCS DE SEGMENTOS Y VARIABLES
Tipos de segmentos

Luego de decidir cudl sera el segmento al que se dingiran todas
las estrategios de mercadeo, es necesario tener en cuenta los
elementos fundamentales en la consecucian de los objetivos
corporativos, esencialmente los comerciales. Es entonces
fundamental realizar una eleccion eficiente de la porcion que se
escogerd; para esto, s necesario tener en cuenta las siguientes
definiciones:
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Segmentacidén por criterios geogrdficos

Este criterio objetivo se utiliza para identificar las necesidades de
los consumidores de acuerdo con su localizacion, sea este su
residencia, frabajo, efc. Algunas varnalles gue miden los
seqmentos geograficos son pais, regidn, nimero de habitantes,
densidad, clima, etc.

Las variables que intervienen para el analisis de aspecios en &l
orden geografico son cuantificables v de gran operatividad.
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Segmenracmgmercados w

Segmentacidén por criterios sociceconémico-demogrdficos

Los criterios socioeconomicos son criterios objetivos que
representan todas aquellas caracteristicas que permiten analizar
el perfil de consumidores o partir de sus comportamientos y
preferencias frente al desarrollo y crecimiento de variables como
educacion, empleo, ingresos, poder adquisitivo, clase social,
entre otros.
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B_mercados

Los criterios demograficos se refieren al andlisis de las
caracteristicas propias del consumidor comeo el sexo, edad, fallg,
peso, estatura, estado civil, religion, nacionalidad, familia y
demas fundamentales parg crear o implementar productos o
servicios acorde a la identificacian, estructura, evolucian y
caracteristicas generales de los consumidores, Hacen parte
tambien de los criterios objefivos.
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segmentacion por criterios psicograficos

Haocen parte de los critenos subjetivos, ya que fienen en cuenta
wariakles como la personalidad, el estilo de vida, las actividades,
las actitudes, las opiniones y los valores, como una explicacion
clara acerca de |los personas con un mismo perfil
sociodemografico que posean una conducta de compra distinta;
para lo validez de este criterio es necesario analizar los siguientes
pardmetros:
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Segmenraclugmercados w

* 52 compone de ung compleja cuantificacion.

+ Bz complicado identificar las neceasidades bdsicas de los
consumidores.

* Las porciones de consumidores resulfantes pueden ser de
dificil acceso.
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Segmentacién por criterios relacionados con el producto

Este tipo de fraccionamiento del mercado permite clbservar
aspectos tales como el fipo de establecimiento, las horos en los
que el cliente compra, frecuencia de compra y lealiad a la
marca.

La segmentacion que se encarga de establecer aspectos claros

frente al producto es la manera mas directa para el andlisis del
mercado. Los parametros son facilmente cuantificables y las
porciones de mercado suelen ser tacticos de alta accesibilidad.
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Segmenracmgmercados N

Hasta aqui, lo relacionado con los tipos de

segmentos. Ahord, vamos a ver cudl es el
proceso de segmentacion de mercados.
iPresta mucha atencidn, Camil
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CARACTERISTICAS DEL PROCESO DE SEGMENTACION DE
MERCADOS

Un factor clave para todas las empresas 25 saber en qué negocio
estan v a quien van a dirigir  sus productos o servicios, Es alli
donde la segmentacion se hace cada vez mas necesaria parg
poder descubrir las cualidades del cliente, es decir, las
capacidades a la hora de establecer una compra: [qué es lo
que le gusta al cliente]. Por ello, se debe dividir 2l mercado en
grupos mas pequefios para poder brindarle al cliente lo que esta
esperando.
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B_mercados

& partir de lo anterior, es pertinente analizar los gustos, los habitos
de compra, qué los motiva a tomar una decision de compra.
Con esto, se busca conocer mas o fondo qué desea al cliente, v,
de este modo, personalizar el servicio o el producto.

En muchas ocasiones se hallan productos que se consideran
maravillosos ya que se asumen como personalizados, adaptados
a las necesidades del consumidor; son productos a los cuales se
les esperaba con gran expectativa. Bdsten varias condiciones
para realizar ung buena segmentacion y asi responder
adecuadamente a las expectativas del consumidor.

PAGINA

-
pe:

Pssnsnsnsannsafl |} ssssdl Pesassasannnns

&/

&IIIII‘IIIIII |::| SdssEcsEeEmEEE @

DE




Segmenraclugmercados w

Luego de haber analizado los aspectos inherentas al proceso de
segmentacion y su constitucion, es necesario identificar los pasos
pard llevar a cabo dicho proceso,
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PASOS DEL PROCESO DE SEGMENTACION DE MERCADOS

Paso 1: Mecesidad de encontrar un mercado

FPaso 2. Observacion, blsqueda de oportunidad de mercado
e puede hacer g fraves de varas fuenfes:

d. Primarias: Investigaciones por parte de departamentos internos
de la compafia, o iInvestigociones externas [consultoras,
instituciones, fuentes publicas, entre otros)

b. Secundarias: Basada en estudios anteriores

c. Intuicidn empirica

d. Expertos.
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B_mercados

FPaso 3. Determinocion del Mercado potencial y necesidades
genericas

Es decir, se debe identificar la mdaxima posibilidad de venta en la
industria, v las necesidades reales de los posibles compradores
futuros.
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Faoso 4. Establecimiento de los varnables relevantes para lo
seqmentacion

5e deben identificar aguellas variables o caracteristicas
Importantes, que nos permitan llegar o una division o agrupacion
de estos mismos, dado nuestros objetivos.

Se deben seleccionar los variables o segmentar, de acuerdo con
los critenios para cliente de consumo o clientes de inversion o
industriales
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Faso 5. Determinacion y proyeccion potencial de cada segmento

Definido cada grupo, es decir, una vez recopilados y agrupados
los datos de las variables seleccionadas, se elige el segmento o
segmentos que dirigird el producto o servicio. A partir de esto se
obtendrd una matrz donde cada segmento, tendra una
caracteristica peculiar y, por tanto, un probable potencial propio.
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Segmenracmgmercados w

Faso &. Determinacion y proyeccion de la accion de la
competencia en cada segmento

Antes de seleccionar el segmento al cual dirigirnos, debemos
tener prasente los actividades o roles que juega la competencia
en cada uno de ellos..
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FPaso 7. DOFA de cada segmento

Determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
que ofrece cada segmento es unao tarea estrategica antes de
optar por una posicion. Esta vision permitira saber el lugar en &l
gque nos encontraremos para competir en el mercado, dado el
segmento elegido.
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Faso §. Eleccion de cada segmento
Luego de haber reglizado dicho proceso, la segmentacion

finaliza, pues ya se han seleccionado uno © Mas segmentos para
competir.
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FPaso 7. Formulacion de estrateqgias

De acuerdo con las directrices institucionales, plan de marketing,
competencia, recursos financieros v ventajos competitivas, se
formula lo estrategia segln cada segmento (o segmentos)
seleccionado. For gjemplo, estrategias de fipo diferenciado,
indiferenciaodo, concentradaos, entre otras.
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Frofe, me quedd sonando =l
término de nicho de mercado,
cuando se habld del proceso de
segmentacion. Yo recuerdo que
este terminoc lo vi configo en la L.

jAsi es, Camil Te invito o mi casa
parg gue veamos dlgo de
informacion al respecio.
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ﬂr I"Ibld chos de mercado :

IDIII
i

Si, s&é que es importante, pero no







Los nichos de mercado son un
grupo especifico dentro de un
target con caracteristicas
homogeneas especificas. Por
gjemplo: el mercado rosa, &l
mercado ecologico, el mercado
de |os metrosexuales, entfre otros.

7 =N

s PAGINA
i PssssssnnnannafiPs { _@ } O lllllllllil‘l&lllllllllll T Pssssnsnnnanns s

¢




Segmenramgamercados N

Otras caracteristicas de los nichos son:

1. Son porciones de segmento de mercado que poseen aspe
propios que se diferencian dentro de este.

2. Estan integrados por personas, empresas u organizaciones.

3. Exhiben una "buena predisposicion” por obtener un producto o
servicio que satisfaga sus expectativas y, en el caso de |as empresas
u organizaciones, tienen la capacidad de tomar decisiones de
compra.

4. Poseen sus propios recursos economicos y financieros, los cuales
les permiten adquirir un producto o servicio y optimizar sus objetivos.

5. Tienen un espacio suficiente para generar utilidades y mantenerse
en el ambiente.
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Hory una serie de aspectos que debemos

tener en cuenta en la identificacion de

nichos de mercado. sRecuerdas
Camilo?

iSi, ya los recuerdo!

De hecho, aun conservo el
material que nos diste cuando
cbordamos este tema en |a
universiclad,

ifMira! jAqui lo fengo!
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1.Determinar cuales son las competencias y las
capacidades del mercado

Es necesario identificar cuales son los aspectos
inherentes al proceso de determinacion de las
fortalezas, |as capacidades, los talentos y los recursos;
imprimiendo e imprimir principios rectores  de
emprendimiento, creatividad e innovacion.

En las organizaciones, es necesario desamoliar un
estudio profundo acerca de sus camcteristicas
competitivas que les permi@ la inclusidn de su
portafolio al mercado objetivo.




Segmenramgamercadus N

2.Realizar un analisis para determinar la
especializacion en el mercado

Fara este proceso, es necesario tener en cuen@a los
siguientes aspectos:

a.ldentificar si se realiza de manera geografica (regicn,
pais, ciudad, sector de una sociedad, efc.). puede ser
que la organizacion quisiem especializarse por
personas (hombres, mujeres, nifos, jovenes, efc.).




Segmenramgamercadus N

b. Se puede pensar que pretende especializarse de
acuerdo con el tamano del cliente (grandes
compafiias, empresas peguefias, capacidad de pago,
entre otros).

. Puede ser que la organizacion quiera especializarse
en tipos de productos; por ejemplo, producios para la
limpieza, productos de tecnologia, productos para el
cuidado del cabello, etc.
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d. Existen factores que la organizacion puede tener
presentes para realizar un proceso de especializacidn
de acuerdo con su precio y calidad; por ejemplo,
productos de consumo masivo con una vida dtil cora y
manteniendo aspectos tales como bajos precios o
productos suntuosos de una calidad perdurable y a su
vez un alto costo de adquisicion. Tambien, se incluyen
productos selectos de un alio grado de calidad y
elevado cosfo, productos comercializables en grandes
volimenes versus productos que se adguieren bajo
términos de escala a volumen.
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e. Puede existr la especializacion en servicios; las
organizaciones lideres en el sector se pueden
posicionar por precio o por cantidad, por el servicio
afadido, es decir, servicios de vigilancia en conjunios
cerrados o entidades donde poseen circuito cermdo.

f. Ofra opcion a tener en cuenta es el canal gue se
utilizara; por ejemplo, se puede tener eleccion en los
negocios donde el producto posee una venta dentro de
su propio local v esperar a que el cliente llegue a
comprarios, o por los productos gue se venden puerta
a puerta; fal es el caso de la venta direcl.
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3. Medir el potencial del nicho que se ha elegido

Se desarrollan investigaciones, analisis y se hace la
eleccion de, por lo menos, tres nichos de mercado con
un atractivo del mercado.

En el proceso de la eleccion de los nichos de mercado,
no se deben hacer suposiciones propias, sino gue b
informacion se debe sustente sustentar en un estudio
de investigacion exhaustiva.
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Para llevar a cabo este proceso, es necesario tener en
cuenta las siguientes pregunias con el fin de
realizarselas al piblico objetivo:

a. ¢ Tienen los miembros de ese nicho de mercado un
verdadero deseo o0 necesidad de comprar ese
producto o servicio?  ;Existe realmente la necesidad
0 es necesario invertir en crearla?

b. ;Queé tan desatendido esta realmente ese nicho de
mercado?
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. ;Cuantas empresas o personas estan atendiendolo
en estos momentos o pretenden hacero?

d. ;Cual es el tamano de ese mercado?  ;Es
suficiente ese tamano para ofra empresa y pam
establecer generar suficientes ventas que generen las
ganancias que requiererequeridas por la inversion en
el negocio?

e. ;Cual es el nivel de riesgo o volatilidad que fiene
ese mercado?

b............b.... (@m ............@.............b..............
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. 4 0ué tan facil o costoso es ingresara ese mercado’
f. ;Qué tan facil b do?
g. ;Cudl sera la reaccion inmedia® o de mediano
plazo que tomara la competencia ante el ingreso de
una nueva empresa a ese nicho de mercado?

h. gCual es el poder de compm gue tienen los
miembros de ese mercado?

b............@.... {@){; ............@.............b..............
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i. ;Es un mercado nuevo o recién es@blecido? Por
ejemplo, si su eleccidn fue geografica, investigus desde
hace cuanto tiempo existe ese grupo de personas, si hay
rotacion frecuente en los habitantes o, mas si por el
contrario, se trata de familias que tienen muchisimos
afios de vivir en fa misma zona, si es gente mayor o es
gente joven., a gque se dedican los vecinos de esa sector.

j- £Cuales son los habitos y costumbres de los miembros
de ese mercado, sus valores, sus preferencias, su cultura
y religion?

Todos estos datos son valiosos.
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4. Tomar la decision de analizar la capacidad de
imprimirle una atencion plena al nicho de mercado
elegido

Al momento de realizar la eleccion del nicho de
mercado, se debe analizar si se le esta brindando la
atencion pertinente por medic de lBs siguientes
preguntas:

a. ;Es un nicho facil de alcanzar y atender, por su
ubicacion u otras particularidades?

b...........@..... ............@.............b..............




Segmenramgamercadus N

b. ;Cuales seran los costos para incursionar en este
nuevo nicho de mercado? ;Son las ventas potenciales
lo suficientemente atractivas como parm hacer esa
inversion y generar ganancias?

c. .Es necesario realizar inversiones adicionales a las
que ya se han hecho para incursionar en ese nicho de
mercado? ;Se deben desamollar nuevos camales de
distribucion para llegar a ellos?

d. ;Seran los costos de operacion en ese nicho de

mercado, menores, iguales o mayores que los de la
competencia?
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e. jAfectard este nuevo nicho de mercado las
operaciones que ya tiene su negocio o lo que esta
haciendo actualmente?

f. En comparacion con la competencia, j;estara en

capacidad de suplir mejor las necesidades del nicho de
mercado?

b...........@..... {@) ............@.............b..............
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5. Realizar un analisis futurista del nicho elegido

Para el estudio de esta etapa, es necesario realizar
plantear las siguientes pregunias:

a. ;Qué tan estable en el iempo es el nicho de
mercado elegido? ;Es un mercado maduro o muy
joven?

b. ;Sera su empresa suficientemente flexible para

adaptarse a los eventuales cambios gue sufra el nicho
de mercado?

b...........@..... ............@.............b..............
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. ;Cuanto costara reenfocar o redisefiar los productos
0 servicios de acuerdo con los cambios gue el mercado
sufra eventualmente?

d. ;Qué probabilidades existen de que el nicho de

mercado seleccionado se agofe, se estangue o se
extinga?

b............@...... {@) ............@.............b..............
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6. La organizacion debe desarrollar un sentimiento
propic y eficiente al momento de atender el
presente nicho de mercado

Generalmente, este elemento es un factor su b"etivu que

permite una apropiacion no muy fiable de la informacicn
ya gue no se concentra en todo el mercado.




&

Cami, la razén principal por la cual las empresos
segmentan es porque a traves de esta se logra
minimizar los costos, optimizar recursos, penetrar

el mercado de manera mdas eficiente, aumentar

la eficacia de la accion comercial; fodo esto
traducido a obtener mayor recordacion,
reconocimiento, fidelidad y rentakilidad.

Frofe, ya recordamos sobre la
segmentacion, su proceso y
criterios; ahora kbien, me pregunto
por gque es tan importante 1o
segmentacian.
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Adermds, estos mercados hetercgeneos se
forman debido al interés que tienen los
compradores por adguinr productos que les
brinden tanto una buena calidad como
una cantidad atractiva.

Faro los vendedores, existen opciones en =
mercado heterogeneo que les permite lo
siguiente:
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- Vender un producto Unico con o
esperonza de que lo adguiera un gran
nUMers de personas.

- Vender un producto especifico en un
sector ideal.

- Vender diferentes versiones de un
producto que estaran designadas a un
grupo de |la sociedad.
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Como e dije antferiormente, existen
mercados heterogeneos que
requieren agrupar a los
consumidores que compartan las
mismas caracteristicas. Uno de estos
grupos es el de clientes industriales.

Veamos el siguiente video; alli

encontraremos informacion mas
precisa al respecto.

PAGINA
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SEGMENTACION DE CLIENTES INDUSTRIALES

El marketing industrial se caracteriza, fundamentalmente, por el tipo de mercados y productos a
05 gue se aplican los principios generales del marketing, ; se aplica de empresa a empresa

usiness to business. La utilizacion del producto comercializado es lo que distingue al marketing
ndustrial del de productos de consumao.

@ A . PAGINA
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Estructura y segmentacion.

Los mercados industriales se caracterizan por su gran heterogeneidad. La clasificacion de eslos
mercados en funcion de los bienes y servicios adquiridos es fa siguiente

*Empresas y cooperativas agricolas, ganaderas o pesgueras

=|ndustrias

*Produccion de energia

=Manufactureras

«[e construccion

«Mayaoristas

“Minoristas

=Administraciones publicas

*Empresas y otras nstituciones: Con animo de lucro y Sin animo de lucro.

erios objetivos, yio beneficios (usos del producto) para segmentar los

dies.
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Segmentacidn geografica: las emprasas estan segmentadas por localizacion y en gan
medida se tiene este factor ya que en su mayoria se encuenfran concentradas en lugares

espacificos
Segmentacion por tamafio: s& tiene en cuenta el tipo de cliente o usuario, tamano (asociado a
aspectos como volumen de ventas, numero de trabajadores y oficinas)

En Colombia, ef codigo CIIU hace una clasificacion uniforme de las actividades economicas por
procesos productivos, proporcionando un conjunto de categaorias.

Segmentacidn por actividad: se reconoce las actividades de cada ura de las organizaciones.

Segmentacion por beneficio: estan asociados a los beneficios gue se esper= obtener de

geterminada clase de productos o servicios. Esta informacion permite a las empresas identificar
a gue segmento se esta dirigiendo y con qué nuevos atributos puede dofaral producto pars
ograr satisfacer a sus clientes o usuarios

n ‘.
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La demanda industrial.

Se distingue, principalmente, por ser
una demanda derivada , volatil ,
nefastica concentrada y de mayor

volumen unitario

&/
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El comprador industrial.

Los procesos de compra industrial suelen ser mas complejos, largos y duraderos debido al
elevado valor monetario que suelen tener las compras, por o que los criterios de evaluacion
gue utifiza el comprador suelen ser mas racionales. En ocasiones, el mismo comprador
ndustrial es guien inicia la relacion de intercambio, dando lugar al marketing inverso.
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LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES

Caracteristicas.

De acuerdo con Armstrong y Kottler (2003), un products indusinal es aquel producto compra oo
por individuos y organizaciones para un procesamiento posterior o para usarse en b
conduccion de un negocio” (p. 283). Existen producios gue pueden ser industriales porgue no
tienen un uso final inmediato, pero ocurre que el mismo producto puede ser industrial o de
consumo teniendo en cuenta quien guien lo ufilice, Otro elemento importante que
contienenAdemas, a los productos vendidos por las empresas, es gue se les imprme alto grado

de valor agregado.

PAGINA
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El ciclo de vida de los productos industriales.

Los productos de caracter industrial poseen un ciclo de vida similar o igual al de los producios
de consumo masivo, es decir que atraviesan por una efapa de crecimiento, una de madurez y
una de declive. Sin embargo, quea diferencia a los productos de consumo masivo, y &5 gue su
ciclo de vida es mas largo. Cuando el producto estaesta proximo a la etapa de B madurez, el
numero de competidores es mayar y el gasto de concentracion disminuye, ademas, los
elementos que intervienan en la innovacion caen, y se minimizan los gastos del departamento

de marketing.
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Expansion y aceptacion de nuevos productos industriales.

La expansion de innovaciones es el proceso gue influencia socialmente el entorno economico
en el momento en que se alteran los costos, el ingreso, [a estructura econdmica del mercado y
a situacion tipica del entorno competitivo. El proceso de adopcion al igual gue los productos de
CONSumo, posee cinco etapas:

Atencion
sInteres
«Evaluacion
*Frueba
Adopcion

PAGINA
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eso de bienes de consumo difiers del de los bienes industriales, existe un mayor
:—:': tebido a la decisidn de tener mayor grado de adaptabilidad a largo plazo.
n cuenta el tamano de la empresa ;-,I:p.: procesos industriales gue se diferencien
de Ic competencia o de los sectores competitivas, demorara mas o menos tiempo (las gmndes
|'r|,r”“s se demoran mas, generaimente)
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ACCIONES DEL MARKETING INDUSTRIAL.

factores condicionantes

2. La unién de [a eficiencia y la eficacia dentro de lo es0s del marketing industrial, poses
dependencias enfocadas a ofras funciones -—|“|: re

encia relacionada con aspectos tecnicos, TISCos ¥ relacliones

Existe una mayor un ificacidn de criterios entre comprador y vendedor.

compra es mas largo y complejo.
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Instrumentos de la estrategia de marketing.

Producto:

Generalmente, el mismo cliente es la persona que
dentifica las nuevas propuestas del producio, lo
cual genera una participacion activa dentro de
mercado. Los mismos clientes se convierten en
competidores al momento de, en sentido figurado,
fa bricar sus propios productos. Habra atributos de
menor importancia como la marca, el envase, el
embalaje, el empague, la etiqueta y, aumentan la
calidad, la regularidad y el plazo de entrega

— ~p—e— N
@
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Precio:

Es un factor economico muy controlado por los dientes, por el cual se generan compamciongs
entre los competidores. El producto tendra mayor acepiacion por los precios bajos. La calidad
en los productos y la eficiencia en el servicio ofrecido, son aspectos determinantes en el precio

de los productos. Las maneras comunes para determinar los precios industriales deben ser gl

precio administrado | las licitaciones y el precio negociado

PAGINA
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stribucion:

pecto fundamental para &l intercambio d
Y servicios se expresa mediante can al-zs
normalmente son directos a los

consum I-f-'—a dependiendo de las politicas de
ventas. Asimismo, aparecen otros actores
bmados agentes o representantes, que gquienes,
generalmente, son personas independientes que
poseen una relacion con el fabricante de mansera
directa pues éste vende los productos con un
margen de comision dependiendo segun de la su
rentabilidad de los mismos vy, aunaun ask,
destacando que los productos o las mercancias
no hacen parte de la propiedad del intermediario
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le distribucion, gue es eguivalente al agente; consta de
to ’~3t uttima s

lpo o
ge diferencia de él por cuanto e

tro actor denfro de los canales o
istribuidlor industrial, peno

35"1|"-|:|“t'—h al dist
propiedad sobre el bien y se sugiere cuando hay un nimero elevadao de clientes

2

i

dentro de la distribucion industrial, gue se cataloga como
modema: es el Just in Time.

Un procedimiento altamente eficients ¢
a filosofia innovadora dentro de |a administracion n

PAGINA
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Promocion:

La venta personalizada, 25 un instrumenio gue ha

tomado auge por la reduccion del tamano del Comhﬂ "
mercado, un aumento significativo en los precios o delnlﬂ

en el volumen de compra, y por la dificultad que e S
enfrentan los productos de mantenerse en e

mercado

Estos inconvenientes han dade paso a un elemento
gue, =i bien no se refleja en el producto de manera
fisica, es importante en su comercializacion: la

publicidad

PAGINA
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Es imprescindible gue la fuerza comercial de dé a conocer los productos del poriafolio con la
finalidad de ampliar expectativas de ventas. Como la economia actual se rige por una demanda
derivada, la fuerza comercial esta debe interesarse en mostrar los productos a los clientes, por

medio de una publicidad racional y menos persuasiva; el canal ATL ocasionalmente se utiliza.

La organizacién debe incluir todas las acciones encaminadas a la promocion de v
blisgueda del exito empresarial, . Por esto, debe contemplar en b participacion
exposiciones, y la realizacion de eventos de descuentos y primas.
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Tipos de estrategias

ESTRATEGIAS BEASADAS EN LOS MERCADOS SELECCIONADOS:

Estrategia vertical
Concentracion intensa en un solo sector indusirial, de manem gue abarca el mayor ndmern

posible de niveles del proceso de produccion v distribucion.

Estrategia horizontal

\ia dirigido a distintos sectores industriales

@.................... @,} ..........@....u.......@,,_""“"“_ PAGINA
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ESTRATEGIAS ANTE SITUACIONES DE "HACER O COMPRAR”.

Las causas de que Cuando nuestroel cliente se plantea plantee hacer el por si mismo lo gue
pudiera comprar, las causas pueden ser:

-Minimizacion Minimizar de costos

«|Jzar la capacidad maxima instalada

Asegurar el suministro

«Ejercer controles productivos

«Desarrollar planes de monitona maonitoreo relacionadas relacionados con las normas de calidad
«Ahorrar costos de transporie

=Distribuir productos con el fin de obtener ganancias adicionales.

«Diversificar aperaciones

«Jisenar unas acclones basadas en los resultados productivos.

=Calcular gue Los los costos productivos son menores gue el los de comprar, (debemes
basamos en calidad y sequridad para evitar este aspecto. ¥ Si si el costo es similar, basamos

en los costos de oportunidad). u
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ACCIONES BASADAS EN LA INNOVACION DE LOS PRODUCTOS:
EL MARKETING DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS.

Accion innovadora ofensiva.
Se presume gue generar acciones de desenvolvimiento coma lider en procesos tecnologicos
por medio de la infroduccion continua de productos nuevos v B penetracion de nuevos
mercados, constituye un riesgo elevado, pero, como consecuencia, genera una alta ren@bilidad
sobre la inversion

Accion innovadora defensiva.

coiones caracterizan empresas que na quieren
0 gquieren ser las ultimas dentro de su sector, de ri I en posiciones

- '.’ET":QiCEI"IEI'I‘.E' esfables, lo que ii-;jl'llfllla que s1ganal i I (eCNOoKNgeo
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Accion imitativa.

Consiste en realizar un proceso de benchmarking a las acciones comerciales de las demas

empresas, generalmente, a la lider del sector. Para gue estas acciones posean una amplia
fectividad, es necesario que cumplan con los siguientes criterios; mercado altamente cautivo,

reduccion de los costos de la mano de obra, aumento significativo de la eficiencia directiva

Accidn oportunista.

explotaral maximo

SUs puntos debiles.
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Cami, antes de finalizar, te recomiendo que
repases informacion sobre estadistica descriptiva,
lo cual te ofrecerd insumos pora analizar datos
una vez recopilado, agrupada v clasificada lo
informacion obtenida sobore los criterios de
segmentacion. De igual manera, fe recomiendo
leer sobre el muestreo; esto te ayudard a calcular
la muestra para fu proyecto.
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Tambien, recuerda que puedes cbtener mayor
claridad de este tema con fu tutor, o froves de
los herramientas de comunicacion virtual,

buchos éxitos en este proceso, Cami.

iMuchas gracias, profe! jRecordeé
muchisimo!

Me voy o casa. jTe vere pronto!

PAGINA

PesssssnssnsnaliPansnnans { @ } sssssssssafi Pesnssennsnennl  Pesssannanansns
&




N

gmercados

=
L
L
C
o
=
O
WY
n




Segmenracmgmercados w

Armstrong, G., y Kotler, P. (2003). Fundamentos de marketing.
Madrid: Pearsons.

Fuentes de consulta r

Kotler, P. & Keller, L.K. (2004]. Direccion de Marketing. .l L

Mexico:Pearson.Cap. 8. Pags. 240-252

Stanton, W. 1., Etzel, M. J. & Walker, B. J. Fundamentos de .
tMarketing. 11 Ed. Mexico: Mc GrawHill. Cap. 10. Pags. 262-286.

Esteban, A., Garcia, J., Narros, ., OClarte, C., Reinares, E. y Saco,
rA. (2008). Principios de marketing. 3ed. Madrid. Esic. Cap. 10.
I I
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oo GPOODOPODOORODODOENS

Experto temadtico

Carlos Andrés Pérez Rodriguez.

Administrador de Emprasas. Especialista en Gerencia de
tarketing. Maoster en Direccidn Estrategica Especializada en
tarketing. Diversos cursos v diplomados bosados en o
Serencia de Ventas, administracion del capital humano,
competencias actitudinales para gerentes de ventas, entre
otros. Docente universitario. Experiencia en el 5ena como
instructor virtual en las dreas de mercadeo, administracion de
empresas, finanzas, contabilidad, talento humano vy logistica.
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Experfo tematico

Franci Paola Lozano Piraquive.

Administradora Financiera

Especialista en ERHH v Desarrollo Organizacional

tagister en ERHH v Relaciones Laborales.

Con formocion pedaogogica basada en competencias v en el
oprendizaje por proyectos.

Experiencia en el 3ena como docente virtual en las dreas de
mercadeo Catedratica en diversas universidades en |las areas
cdministrativas v finoncieras.
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Asesor didactico

Andrés Camilo Ramirez Santana.

Licenciado en Filologia e idiomas de |a Universidad Nacional
de Colombia. BExperiencia como docente universitario en las
direcs del lenguaje v la comunicacion. Trayectoria en asesoria

comunicativa, didactica y pedogogica al desarrollo de

material didactico para ambientes virtuales de aprendizaje.
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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

Denominacién del Programa de Formacién: GESTION EMPRESARIAL

Cédigo del Programa de Formacion: 621201

Nombre del Proyecto: Formulacidn de ideas de negocio para emprender proyectos productivos de
acuerdo a las tendencias y al comportamiento econdmico del departamento del cauca

Fase del Proyecto: Andlisis

Actividad de Proyecto: Reconocer los diferentes elementos tedricos y normativos que direccionan
la formulacion de las ideas de

Competencia: PROCESAR LA INFORMACION DE ACUERDO CON LAS NECESIDADES DE LA
ORGANIZACION

Resultados de Aprendizaje: -Identificar las necesidades del proceso de informacién aplicado a las
metodologias de investigacidn en la organizacion.

-Aplicar procesos de investigacion en la solucién de problemas que afecten la organizacion
-Identificar las variables para la codificacion de la informacién por tabular, de acuerdo con las
politicas y la metodologia establecida.

-Tabular la informacién recolectada en los instrumentos de investigacion.

-Disefiar instrumentos de investigacion de acuerdo con las necesidades de la organizacion.

-Emitir resultados de la informacion codificada y tabulada.

-Establecer las no conformidades de la compilacién y la tabulacién de la informacién, de acuerdo con
la metodologia utilizada y la tecnologia disponible.

-Presentar informes de los resultados de la informacion procesada

Duracion de la Guia: 55 horas presenciales 17 horas auténomas

2. PRESENTACION

Apreciado aprendiz

El hombre a través de la historia se ha caracterizado por su afan de conocer su realidad y el entorno que lo
rodea, investigar y saber cual es el objeto de su existencia y el resultado de sus acciones han sido elementos
claves en su quehacer historico, siempre tomando las ciencias como la base principal de toda explicacion. Se
tiene prestigios que desde épocas muy remotas comenzo su desarrollo, alcanzo niveles de conocimientos
muy avanzados, asi mismo, la ciencia ha recurrido tres etapas: Demostrar la verdad, Corroborar los datos
presentados y Realizar grandes descubrimientos.
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La ciencia es el origen principal de toda informacién especializada los recursos que contiene la informacion
pueden ser variada dada a la necesidad del hombre de conocer el mundo que lo rodea. Con el estudio de las
ciencias se hacen cuestiones y con ella innumerables investigaciones y teorias que abarca un campo muy
amplio de estudio, surgid gracias a la curiosidad humana de buscar respuestas a preguntas inquietantes
acerca de la verdad y el por qué existe el mundo exterior.

La invitacién es para que de forma integral se asuma el compromiso de una manera organizada, mediante
trabajo presencial y auténomo que permita el aprendizaje colaborativo y el crecimiento integral del grupo.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
e Descripcidon de la(s) Actividad(es)
3.1 Actividades de reflexion inicial

e Descripcion de la actividad:

Leer comprensivamente y reflexionar sobre la lectura entregada por el instructor denominada “Cuénteme que
metas tiene y le diré quién es” Hacer una lista de 20 metas personales, familiares y profesionales que tengas
para los ultimos 3 afios y construye un crucigrama

e Ambiente Requerido:

Ambiente de formacion dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Elaboracién crucigrama

e Materiales de formacion:
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Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:
Lectura “Cuénteme que metas tiene y le diré quién es”

e Duracién de la actividad: 2.5 horas

3.2 Actividades de contextualizacidn e identificacion de conocimientos necesarios para el aprendizaje.
Actividad 1 contextualizacion

e Descripcion de la Actividad:
Para entender y comprender estos conceptos lo invito a que observe los videos, a través del siguiente link:

INVESTIGACION CIENTIFICA: https://youtu.be/wKmYxVzhB3I

PASOS PARA LA INVESTIGACION: https://youtu.be/005r6z2DWh3Q

METODOS DE INVESTIGACION: https://youtu.be/1Lggs902QoU

TIPOS DE INVESTIGACION: https://www.youtube.com/watch?v=2J40NmYQqgz0

® Ambiente Requerido:

Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Una vez observados contesta los siguientes interrogantes:

1. ¢Qué es la investigacion cientifica?

2. iPor qué es importante la investigacidn en nuestra sociedad?

3. ¢Qué pasaria si nadie investigara?

4. Como futuros tecndlogos en gestién empresarial éPor qué es importante aprender a identificar el
proceso de investigacion?

5. De los diferentes tipos de investigacidn cual le llamo la atencién ¢Por qué?

6. Sobre qué tema le gustaria investigar éPor qué?
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7. iCree que este tema tiene relacidn con en su vida laboral?

Esta evidencia la entrega en un documento en Word, con las normas APA. Socializar sus respuestas en una
mesa redonda.

e Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Los links
e Duracidn de la actividad: 5 horas

Actividad 2 contextualizacion

e Descripcion de la Actividad:

Analizar por equipos la realidad de su entorno y mediante la metodologia mapa de problemas identificar un
problema o necesidad del cual la solucién puede llegar a constituirse en tema de investigacioén.

e Ambiente Requerido:

Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Mapa de problemas

¢Cémo realizar el arbol de problemas?

PASO 1: Identificar los principales problemas con respecto a la situacion en cuestion.

PASO 2: Formular en pocas palabras el problema central.

PASO 3: Anotar las causas del problema central.

PASO 4: Anotar los efectos provocados por el problema central.

e Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
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e Material de apoyo:
N/A

e Duracién de la actividad: 5 horas

3.3 ACTIVIDADES DE APROPIACION DE CONOCIMIENTO (Conceptualizacién y Teorizacién).

Actividad 1 apropiacion.
e Descripcidon de la Actividad:
Realizar un mapa conceptual para cada uno de los siguientes puntos segun bibliografia SENA.
v' Métodos de investigacion: Histérico, Dialéctico, Genético, Comparativo
v' Tipos de Investigacién: Exploratoria, Descriptiva, Correlacional y Explicativa
v' Caracteristicas de la investigacion: Sistematico, Organizado y objetivo

v' Pasos de la investigacion
® Ambiente Requerido:

Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Mapa conceptual

e Materiales de formaciodn:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

N/A
e Evidencias de aprendizaje

Evidencia de desempefo
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Instrumento de evaluacion

Lista de chequeo

Duracion de la actividad: 5 horas

Actividad 2 apropiacion

e Descripcion de la Actividad:

Investigar por equipos el significado de los siguientes temas y preparar para exposicion

vk wNR

Metodologia para investigacion
Objeto de la investigacion
Sujeto de la investigacién
Medio de la investigacién

Fin de la investigacion

Metodologia para investigacion:

Ambiente Requerido:

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexidén a internet.

Estrategias o técnicas didacticas activas:

Criterios de exposicion

AN NI NN

Dominio del tema
Ayudas audiovisuales
Presentacién personal
Trabajo en equipo
Manejo de grupo

Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.

Material de apoyo:

Bibliografia SENA
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e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de desempefio

e Instrumento de evaluacién
Lista de chequeo

e Duracidn de la actividad: 5 horas
Actividad 3 apropiacion
e Descripcioén de la Actividad:

Con el tema de investigacién seleccionado elabore un cuestionario que dé respuesta a las tematicas
propuestas; para esto puede recurrir al link:

COMO SE ELABORA UN CUESTIONARIO: https://www.youtube.com/watch?v=0HWgQNxdxyQ

® Ambiente Requerido:

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexién a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Cuestionario

e Materiales de formacién:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Link https://www.youtube.com/watch?v=0HWgQNxdxyQ

e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de producto
e Instrumento de evaluacidn

Lista de chequeo
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e Duracion de la actividad: 5 horas
Actividad 4 apropiacion
e Descripcidn de la Actividad:
Mediante exposicidon magistral el instructor integral explicara los siguientes temas
= Conceptos de: Estadistica, Universo, Poblacién, Muestra
= Recoleccion de Datos: ¢ Fuentes de Informacidn: primarias y secundarias ® Métodos para la
recoleccion de informacidon: observacion directa, observacion indirecta e Instrumentos de
recoleccidon de informacién: entrevistas, cuestionario, hoja de cotejo ¢ Control del nimero de

formularios distribuidos y recolectados

® Ambiente Requerido:

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexién a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Explicacién magistral

e Materiales de formacion:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:
N/A
e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de desempefo
e Instrumento de evaluacidn
Lista de chequeo
e Duracion de la actividad: 5 horas

Actividad 5 apropiacion
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e Descripcion de la Actividad:

Explicar de manera magistral por el instructor integral los siguientes temas

Procesamiento de Datos

¢ Codificacion: Identificacidn de variables

e Clasificacion de la Informacién

e Técnicas para clasificacion del material: Material bueno; Material incorrecto pero corregible, Material
incorregible pero desechable.

¢ Tabulacién: Concepto, clases (manual o electrénica)

* Tablas de frecuencias ® Medidas de tendencia central o de concentracion: Media, Mediana, Moda
¢ Medidas de variabilidad o dispersidn. Desviacion estandar para datos agrupados.

¢ Elaboracion de tablas de frecuencias aplicando las tecnologias de informacién y comunicacion

¢ Elaboracién Tablas, Cuadros, Graficos
® Presentacion de informacién recolectada.

e Ambiente Requerido:

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Exposicion magistral

® Materiales de formaciodn:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:
N/A
e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de producto
e Instrumento de evaluacidn
Lista de chequeo

e Duracidn de la actividad: 5 horas
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3.4 ACTIVIDAD DE TRANSFERENCIA

e Descripcidn de la Actividad:

Aplicar los pasos de la investigacidn cientifica de acuerdo con el tema de investigacidon seleccionado

1. Situacién problema; la pregunta de investigacion
2. Planteamiento

2.1. Descripcion

2.2. Justificacion

2.3. Objetivos

3. Marco Referencial

3.1. Antecedentes o estado del arte

3.2. Marco tedrico

3.3. Marco contextual

3.4. Marco legal

4. Marco metodoldgico

4.1. Clase, tipo y enfoque de investigacion
4.2. Linea de investigacion de CIDBA

4.3. Poblacién, muestra y unidad de analisis
4.4, Técnicas de investigacion

4.5. Andlisis e interpretacion de datos

4.6. Conclusiones y recomendaciones

5. Referentes bibliograficos

® Ambiente Requerido:

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexidén a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Elaboracién informe final

e Materiales de formacién:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

N/A
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e Evidencias de aprendizaje

Evidencia de producto

e |nstrumento de evaluacién

Lista de chequeo

e Duracion de la actividad: 5 horas

4. ACTIVIDADES DE EVALUACION

Fase del

proyecto
formativo

Andlisis

Actividad
(s []
proyecto
formativo

Reconocer los

diferentes
elementos
tedricos y
normativos
que
direccionan la
formulacion
de las ideas de

Actividad de
Aprendizaje

1. Reconocer
conceptos
basicos de
acuerdoala
competencia.
2.Aplicacion
de conceptos
basicos.
3.Diagnosticar
el entorno
para
recolectar
insumos que
permitan
soluciones al
problema de
investigacion
identificado.
4. Diagnéstico
interno.

SENA

N

Evidencias
de
Aprendizaje

Evidencias

de
Desempeio

Evidencias
de Producto:

Criterios de
Evaluacion

APLICA LA

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION
CIENTIFICA CON RIGOR
Y RESPONSABILIDAD
EN PROCESOS
INVESTIGATIVOS,
FORMATIVOS O
PRODUCTIVOS. APLICA
CON OBJETIVIDAD EL
PROCEDIMIENTO PARA
COMPILAR, TABULAR
LA INFORMACION,
EMPLEANDO LAS
FUENTES DISPONIBLES
Y DE ACUERDO CON
LAS NECESIDADES DE
LA ORGANIZACION.
IDENTIFICA Y APLICA
LOS INSTRUMENTOS
DE RECOLECCION DE
INFORMACION, PARA
LA COMPILACION DE
INFORMACION. APLICA
LA METODOLOGIA DE
LA INVESTIGACION
CIENTIFICA PARA
RESOLVER PROBLEMAS

Técnicas e
Instrumentos
de Evaluacion

TECNICA:
Observacion.

INSTRUMENTO:
Lista de chequeo

Informe de
investigacion

GFPI-F-135 V04




SENA

N

EN LAS
ORGANIZACIONES CON
RESPONSABILIDAD Y
DILIGENCIAESTABLECE
CRITERIOS DE
CLASIFICACION DE LA
INFORMACION CON
DILIGENCIA Y
OBJETIVIDAD. APLICA
CON
RESPONSABILIDAD Y
COHERENCIA NORMAS
PARA LA
PRESENTACION DE
REFERENCIAS
BIBLIOGRAFICASREVISA
DE MANERA
RESPONSABLE Y
OBJETIVA LA
INFORMACION
RECOLECTADA,
TENIENDO
COMOREFERENTES LA
EXACTITUD Y
PERTINENCIA. APLICA
DILIGENTEMENTE LAS
NORMAS VIGENTES
PARA LA
PRESENTACION DE
REFERENCIAS
BIBLIOGRAFICAS.
ORGANIZA DE
MANERA OPORTUNA
LA INFORMACION
COMPILADA
RESPONDIENDO A LA
INVESTIGACION
ADELANTADA.
PRESENTA DE MANERA
RESPONSABLE
INFORME DE LA
INFORMACION
COMPILADA. APLICA
LOS CONCEPTOS DE
POBLACION, MUESTRA,
VARIABLES DE
INVESTIGACION DE
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MANERA PROACTIVA Y
ORDENADA.
INTERPRETA LAS
MEDIDAS DE
TENDENCIA CENTRAL Y
LAS APLICA AL
ANALISIS DE LA
INFORMACION CON
OPORTUNIDAD AL
TRABAJO
SOLICITADOAPLICA
CON
RESPONSABILIDAD LA
CODIFICACION DE LA
INFORMACION
PROCESADA, Y
SINTETIZA LOS
RESULTADOS
OBTENIDOS CON
ECUANIMIDAD.
UTILIZA CON
RESPONSABILIDAD LAS
NORMAS TECNICAS
VIGENTES PARA LA
PRESENTACION DE
INFORMES DE
INVESTIGACION.
APLICA LA
ESTRUCTURA PARA LA
PRESENTACION DE
INFORMES CON
DILIGENCIA,
OPORTUNIDAD Y
RESPONSABILIDAD.
PRESENTA INFORME
DE MANERA OBJETIVA
Y ASIGNANDO LOS
NOMBRES DE LOS
TITULOS A LOS
RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION DE
ACUERDO CON SU
CONTENIDO SOBRE
INFORMACION
COMPILADA Y
TABULADA.
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6.GLOSARIO DE TERMINOS

Banco de datos: fuente de informacidn interna de diferente indole, constituida por bases de datos,
documentacion recogida de los medios de comunicacion, informes internos, etc. Pueden ser informatizadas
o impresas y contendran diferentes tipos de informacidn de manera organizada.

Briefing: informe breve —brief— que contiene los datos del plan o programa de una campafia.

Catalogo: documento que se edita para informar acerca de los servicios, productos o otras actividades de la
empresa. Generalmente presenta una lista con descripciones de los productos o servicios de la empresa. Son
de circulacion interna y externa. Hay principalmente dos tipos de catdlogos, uno para el consumidor y otro
para el profesional.

Check back: Este término se refiere al servicio posventa que debe realizar todo bartender después de haber
entregado el trago. El procedimiento consiste en preguntar cuando ha advertido que el cliente ha probado
el trago, si todo estd ok, si es lo que pidio o si la sugerencia cumplié con sus expectativas.

Congreso: asamblea generalmente periddica en la que los miembros de una asociacion, cuerpo, organismo,
profesion, etc. se relinen para debatir cuestiones previamente fijadas. Del latin “congregare”, juntar, reunir.
Es una reunién cientifica o institucional de colegas de una misma asociacién o entidad, con caracteristicas
reglamentadas y un trabajo sistematizado.

Convencion: del latin “convenire”, venir varias personas a un mismo lugar. Es una reunién formal con
participantes relacionados por ejemplo a una empresa o con la politica o una corporacién y su objetivo es
proveer informacién u opinidn. Se delibera y luego se obtiene un consenso. Es una reunién general de una
agrupacion —empresa, institucion, partido politico, etc.—. Pueden ser constitutivas, motivadoras,
aprobatorias, etc.

Feed-back: proceso de retroalimentacion de la comunicacién, la emisién de un mensaje produce una
respuesta en la recepcidn y a su vez, esta respuesta produce una contra respuesta en la emision.

Feria: exposicién en la que se ponen a la venta los productos, servicios, elementos que se exhiben. Es
divulgacidn con ventas. Es una manifestacidn comercial, que tienen por objeto la exposicién de bienes o la
oferta de servicios para favorecer su conocimiento y difusidn, promover contactos e intercambios
comerciales, lograr mayor transparencia en el mercado, otros. Sus principales caracteristicas son la finalidad
comercial, tener una duracidn limitada en el tiempo y reunir a una pluralidad de expositores.

Estrategia: proceso de seleccién de decisiones. Conjunto de medidas -que de acuerdo con un plan- la
empresa se propone aplicar al campo del producto, del marketing, de la comunicacién, etc.
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Evento: es toda reunidn organizada con relaciéon a una determinada temadtica, en la que se dan cita
expositores y publico para intercambiar informacion, conocimientos u otros, o para establecer relaciones
comerciales, profesionales, otros.

Mailing: consiste en la creacién y emisidn de cartas en serie. Son cartas formadas por un texto comun para
todas y una cabecera distinta para cada una. Esta Ultima se personaliza con los datos de cada uno de los
destinatarios —generalmente extraidos de una base de datos.

Manual corporativo: documento escrito en el que se reflejan todos los aspectos relacionados con la imagen
corporativa —desde la normativa del logotipo hasta las normas de comportamiento del personal de la
empresa.

Marketing: proceso social orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y
empresas, para la creacién y el intercambio voluntario de productos y servicios.

Merchandising: conjunto de acciones dirigidas a conseguir una presentacion atractiva del producto o servicio
en el propio establecimiento. Ejemplo de ello, es el escaparatismo, decoracién interior, organizacién vy
presentacién de productos, recorridos sugeridos al cliente dentro de los locales de la empresa, etc.

Motivar: consiste en imprimir una actitud positiva respecto al trabajo. Por medio de incentivos, viajes,
premios, reuniones, otros o por otros medios, como pueden ser las propias tareas, el grado de dificultad,
otros.

Patrocinio: financiacidn total o parcial de un evento a cambio de algunos derechos de asociacién que pueden
utilizarse para conseguir una ventaja comercial.

Programa: elemento clave en las reuniones empresarias o institucionales para tener en claro cémo sera la
marcha del encuentro.

Publicidad: conjunto de medios empleados para dar a conocer una persona o una empresa comercial,
industrial, etc. que estdn destinados a facilitar la venta de los productos o servicios que éstas producen.

Publico: colectividad o audiencia en general.
Publico objetivo: audiencia o colectividad a la que se dirige el mensaje.
Promocionar: dar impulso a una determinada accién y especialmente a una empresa, producto o servicio.

Protocolo: conjunto de normas técnicas de uso social, necesarias para la planificacidn, preparacion,
desarrollo y ejecucion de cualquier acto que encierre una cierta relevancia.

Sponsorizacidn: apoyo econdmico a una entidad a la que queda asociado nuestro nombre comercial.
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Spot: corto publicitario elaborado para su exhibicion en televisién, en cine o en Internet.

Stand: o plataforma de exposicion.1-Espacio acondicionado para la presentacién de productos,
generalmente en ferias o exposiciones. Es una arquitectura efimera disefiada por interioristas, disefadores
graficos o industriales. 2-Constituye el soporte fisico del producto o servicio, asi como el marco donde se
desarrollaran todas las acciones comerciales y comunicativas durante el evento. Debera ser pensado y
concebido en base a los objetivos y brindar el entorno mas adecuado posible para los contactos y visitantes
que a él acudan.

7.REFERENTES BIBLIOGRAFICOS
WEBGRAFIA

https://youtu.be/wKmYxVzhB3I
https://youtu.be/005r62DWh3Q
https://youtu.be/1Lags902QoU
https://www.youtube.com/watch?v=2J40NmYQqz0
https://www.youtube.com/watch?v=0HWgQNxdxyQ

7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Nombre Dependencia

Autor (es)

8. CONTROL DE CAMBIOS (diligenciar Unicamente si realiza ajustes a la guia)

‘ Nombre ‘ Cargo Dependencia Fecha Razon del Cambio
Autor Eduardo Lopez Instructor Centro 29/10/2024 | Actualizacién
(es) Comercio y
Servicios
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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

Denominacién del Programa de Formacién: GESTION EMPRESARIAL
® (Cddigo del Programa de Formacion: 621201

Nombre del Proyecto: Formulacidn de ideas de negocio para emprender proyectos productivos de
acuerdo a las tendencias y al comportamiento econdmico del departamento del cauca

e Fase del Proyecto: Analisis

e Actividad de Proyecto: Investigar las necesidades, tendencias y la situacion actual del sector
productivo del departamento para caracterizarlo

e Competencia: PROPONER ALTERNATIVAS DE SOLUCION QUE CONTRIBUYAN AL LOGRO DE LOS OBJETIVOS DE

ACUERDO CON EL NIVEL DE IMPORTANCIA Y RESPONSABILIDAD DE LAS FUNCIONES ASIGNADAS POR LA
ORGANIZACION.

® Resultados de Aprendizaje: Analizar los hechos y situaciones administrativas de la organizacion en
su contexto, aplicando metodologias estadisticas, matematicas o financieras, en la solucién de
problemas y plan de accién.

e Duracién de la Guia: horas presenciales. horas auténomas

2. PRESENTACION
Apreciado aprendiz

Esta competencia en su primer resultado de aprendizaje invita al conocimiento del sector empresarial,
conceptos como empresa y sus tipos, diferencia entre empresa y negocio son temas que se ampliaran en la
presente guia de aprendizaje

La invitacién es para que de forma integral se asuma el compromiso de una manera organizada, mediante
trabajo presencial y auténomo que permita el aprendizaje colaborativo y el crecimiento integral del grupo.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
3.1 ACTIVIDAD DE REFLEXION INICIAL

e Descripcidn de la(s) Actividad(es)

Reflexionar sobre el siguiente video segun link https://www.youtube.com/watch?v=eNa9wypLEtM&t=5s y

participa con tu punto de vista

e Ambiente Requerido:
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Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:
Reflexion sobre video

o Materiales de formacién:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

link https://www.youtube.com/watch?v=eNa9wypLEtM&t=5s

e Duracion de la actividad: 1 hora

3.2 Actividades de contextualizacion e identificacion de conocimientos necesarios para el aprendizaje.
Actividad 1 contextualizacion

o Descripcidon de la Actividad:

Elaborar ejemplos para cada uno de los tipos de empresa de acuerdo con las imagenes

/— > ¢ =2

. La empresa es definida como una
actividad econémica organizada
para la producciéon, transformaciéon,
comercializaciéon, administracién o
custodia de bienes, o para la

prestacién de un serviclo.
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Por tamano:

-Microempresa
-Pequena empresa
-Mediana empresa

-Gran empresa

Clases de Empresas

— Segun el Sector de Actividad

Empresas Extractivas: El elemento basico de la actividad se
obtiene directamente de la naturaleza.

Empresas Comerciales: Son las que compran y venden
determinados materiales o bienes.

Empresas de Servicios: Comprende una dgran variedad de
empresas, como las de transporte, bancos, comercio, seguros,
hoteleria, asesorias, educacion, restaurantes, etc

® Ambiente Requerido:

Ambiente de formacion dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
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e Estrategias o técnicas didacticas activas:
Diapositivas

e Materiales de formacion:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Diapositivas

e Duracion de la actividad: 3 horas

Actividad 2 contextualizacion.
e Descripcidon de la Actividad:
Administracion

Leer comprensivamente el tema sobre “Administracién” segun material de apoyo entregado por el
instructor.

Sobre la lectura de respuesta a las siguientes preguntas en su portafolio de evidencias.

Defina el concepto de administracion
Clasifique y explique las empresas con relacion a su tamanio
Clasifique y explique las empresas con relaciéon a su propiedad
Clasifique y explique las empresas con relacion al tipo de produccion
Explique el origen histérico de la administracidn
¢Queé fue la revolucidn industrial?
¢éCudles fueron las consecuencias de la revolucion industrial?
¢Coémo surgid la administracién moderna?
Explique la escuela de la administracidn cientifica

. Explique la escuela clasica de administracion

. éQuién fue Taylor?

. éQuién fue Fayol?

. éCudles son las principales escuelas de administracion?

. éQué significa teoria de la contingencia?

. éCudles son los objetivos de la administracion?

. Cite los principios generales de la administracién

LN RWNPRE
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17. ¢Para qué sirven los principios generales de la administracion?
18. Explique el principio de jerarquia

19. Explique el principio de la amplitud administrativa

20. Explique el principio de la definicidn

21. ¢Cuales son los principales recursos de una empresa?

22. ¢Cuales son las principales especialidades de la administracién
23. ¢Cuales son las funciones esenciales de la empresa?

24. Explique las funciones administrativas

e Ambiente Requerido:

Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Lectura comprensiva

e Materiales de formacion:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Lectura administracion
e Duracion de la actividad: 8 horas

3.2 ACTIVIDADES DE APROPIACION DE CONOCIMIENTO (Conceptualizacién y Teorizacién).

Actividad 1 apropiacion.

Investigar por equipos para exposicion los siguientes temas segun biblioteca SENA

Trabajo en equipo

Liderazgo

Proceso administrativo

Cultura organizacional

La toma de decisiones
Planeacidn estratégica y matrices

ok wNE
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Criterios de evaluacion

Dominio del tema
Ayudas audiovisuales
Presentacién personal
Trabajo en equipo
Manejo de grupo

AV NN

Ambiente Requerido:

Ambiente de formacién dotado de mesas sillas, computadores, conexién a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Exposicidn segun criterios de evaluacion
e Materiales de formacion:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:
N/A
e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de desempefo
® Instrumento de evaluacién
Lista de chequeo

e Duracién de la actividad: 4 horas

3.4 ACTIVIDAD DE TRANSFERENCIA

e Descripcidn de la Actividad:

Seleccionar la idea de negocio de acuerdo al video y material de apoyo entregado por el instructor link
https://www.youtube.com/watch?v=3U-x0YD4sA8

GFPI-F-135 V04


https://www.youtube.com/watch?v=3U-x0YD4sA8

4
SENA

N

® Ambiente Requerido:

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexién a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Video

e Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.

e Material de apoyo:

link https://www.youtube.com/watch?v=3U-x0YD4sA8

e Evidencias de aprendizaje
Evidencia de producto

e Instrumento de evaluacidn
Lista de chequeo

e Duracién de la actividad: 12 horas

4. ACTIVIDADES DE EVALUACION

Actividad del
proyecto

F del
ase de Evidencias de

Aprendizaje

Actividad de
Aprendizaje

proyecto

Criterios de
Evaluacion

Técnicas e
Instrumentos

formativo formativo
Analisis Investigar las Seleccionar Evidencias de
necesidades, una idea de | Desempeiio
tendenciasy la ;
Y negocio Evidencias de

situacion

PREPARAR LOS
INFORMES
RELACIONADOS
CON EL

de Evaluacion

Técnica:
Observacion
Instrumento:

o Producto: COMPORTAMIENTO | Lista de chequeo
DEL CONSUMIDOR

sector ‘ TENIENDO EN

productivo del CUENTA EL

departamento
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para
caracterizarlo

CONTEXTO
MERCADOLOGICO
DE ACUERDO CON
LOS PLANES Y
OBJETIVOS
DETERMINADOS
POR LA EMPRESA.
ELABORAR EL PLAN
DE ACCION DE
MERCADEO
TENIENDO EN
CUENTA LAS
TECNICAS
MERCADOLOGICAS
Y DE PLANEACION
DE ACUERDO CON
LOS OBJETIVOS
FIJADOS POR LA
EMPRESA. DISENAR
LAS ESTRATEGIAS
DE ACUERDO CON
EL PLAN DE
MERCADEO
TENIENDO EN
CUENTA
PRODUCTOS Y
SERVICIOS Y EL
COMPORTAMIENTO
DE LOS
CONSUMIDORES,
LA GESTION DE
VENTAS Y LAS
METAS FIJADAS
POR LA
ORGANIZACION.
DETERMINAR LOS
INDICADORES Y
ESTANDARES DE
GESTION DE
ACUERDO CON LOS
PLANES DE
MERCADEO
TENIENDO EN
CUENTA EL
CUMPLIMIENTO DE
METAS LOGRADAS
EN PERIODO DE
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TIEMPO CON BASE
EN LOS OBJETIVOS
FIJADOS POR LA
ORGANIZACION.
DEFINE EL PLAN DE
ACCION DE
MERCADEO
TENIENDO EN
CUENTA DATOS Y
ESTADISTICAS DE
GESTION Y EL
COMPORTAMIENTO
DE LOS
CONSUMIDORES,
LOS OBJETIVOS Y
RECURSOS DE LA
EMPRESA.
REALIZA EL
DIAGNOSTICO DE
MERCADOS QUE
IDENTIFIQUE
OPORTUNIDADES
DE NEGOCIOS
UTILIZANDO
SOFTWARE
ESPECIALIZADO EN
PROYECCIONES DE
MERCADEO
TENIENDO EN
CUENTA LAS
POLITICAS DE LA
EMPRESA.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

MERCADO: Sitio, lugar, espacio donde interactua la oferta y la demanda y esta compuesto por clientes
potenciales.:

SEGMENTACION DE MERCADO: Estrategia de mercadeo que consiste en dividir el mercado en segmentos o
fragmentos denominados nichos de mercado

Mercadeo: Conjunto de acciones que pertimiten conquistar un mercado, ofreciendo productos o servicios
de calidad que satisfacen necesidades de clientes potenciales.

GFPI-F-135 V04



SENA

N

ACTITUD:

Evaluacién que hace una persona de una idea o un objeto.

ACUERDO DE PRECIOS (price fixing):

Convenio entre dos o mds empresas sobre el precio que cobraran por un producto.

ADMINISTRACION DE VENTAS:

Actividades del gerente de ventas y su personal fijo encaminadas a encontrar, conservar, motivar, dirigir,
evaluar y regular los esfuerzos del personal de ventas.

ADMINISTRACION RELACION CON EL CLIENTE(ARC):

Conocida también como CRM (Customer Relationship Management), es una filosofia empresarial que tiene
como objetivo incrementar y perfeccionar la relacion con los clientes.
Un sistema integrado de informacién que se utiliza para planificar, programar y controlar las actividades de
preventay posventa en una organizacion.

ADOPTADORES, CATEGORIA DE:

Clasificaciéon de individuos de un mercado basado en su aceptacion a las innovaciones.

AGENTE DEL FABRICANTE:

Intermediario que vende las lineas de productos relacionados pero no competitivos para varios fabricantes.
Cuenta generalmente con un territorio protegido y rara vez posee inventarios o toma el titulo de los bienes
que vende.

AGENTE INTERMEDIARIO MAYORISTA:

Persona que desarrolla las tareas de mayoreo, pero no adquiere el titulo de los productos que maneja.

AGENTE VENDEDOR:

Mayorista que comercia con los productos de un fabricante y controla las decisiones de fijacidon de precios y
los gastos de promocion.
ALIANZA ESTRATEGICA (Strategic alliance):

Acuerdo cooperativo entre empresas de negocios a mediano y largo plazo.
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ALMACENES DE DISTRIBUCION:

Instalaciones para el almacenamiento y el reenvio. Se usan para facilitar el movimiento rapido de bienes
cuando se comercia con zonas remotas en relacién con el punto de fabricacion.

ANALISIS DE VENTAS:

Estudio de las cifras devenias con objeto de revisar, mejorar o corregir una situacion de mercadeo. La
informacién de ventas se disgrega en sus componentes individuales y se examinan en lo tocante a su relacion
con otros factores que operan dentro de la mezcla de mercadeo.

ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO:

Evaluacién financiera del potencial de ganancia de precios alternativos.

APALANCAMIENTO:

Estrategias relativas a la composicion de deuda y capital para financiar los activos. Se aplica a la razén
resultante de dividir el pasivo entre el capital contable.

ARANCELES:

Publicaciones que indican las tasas de envio de diferentes productos. También se refieren a los impuestos
asignados a bienes de importacion.

AREA DE LIBRE COMERCIO:

Forma simple de integracidn entre diversos paises. Desaparecen los aranceles interiores pero cada pais sigue
teniendo su propio arancel para con terceros paises.

ARTICULO DE PROPAGANDA O LiDER:

Producto que se anuncia a un precio deliberadamente bajoé para atraer clientela a la tienda.

ARTICULOS DE COMPRA POR IMPULSO:

Productos que se compran sin pensar o con poco esfuerzo y que se colocan casi siempre cerca de las cajas
registradoras de las tiendas.
ASIGNACION DE CORRETAJE O CORREDURIA:

Descuento proporcionado por los servicios de corretaje.
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ASIGNACION PROMOCIONAL:

Cesidn de dinero hecha por un fabricante a los miembros de un canal de distribucidon para que ayuden a
promover un producto dado.

ATB (Above the line):

Todas las actividades en las que la agencia percibe una comisidn de los medios por la insercion de los
anuncios. Esto es publicidad hecha en medios masivos. (Diccionario Publicidad Agencia J.W.Thompson).

AUDIENCIA POTENCIAL:

Total estimado de los hogares de una zona determinada que poseen aparatos de recepcion (TV o radio),
estén o no encendidos.

6.REFERENTES BIBLIOGRAFICOS
BIBLIOGRAFIA
Chiavenato, Idalberto, iniciacion a la administracion de ventas. México. McGraw-Hill. 1989

Urrego Villegas Fabio, Plazas Ramirez Elias. La investigacion del Marketing y su papel en la gerencia.
Universidad del Valle. 1998

Gabriel Jaime Soto, Juan Fernando Ruiz, Juliana Echavarria, 2012. Gerencia de Ventas. Editorial Mc Graw Hill.
Bogota.

Wolgang Castillo Castro, 2008. Cémo llegué a ser el vendedor que soié. Editorial Norma. Bogota
WEBGRAFIA

https://www.youtube.com/watch?v=Val9lx16bsc

7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Nombre Dependencia
Autor (es) | Eduardo Lopez Instructor Centro 5/08/2024
Comercio y
Servicios
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8. CONTROL DE CAMBIOS (diligenciar Unicamente si realiza ajustes a la guia)

Nombre

Autor (es)
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Ideas de negocio

Preguntas que te ayudaran hacer uso de la férmula
Necesidad + Pasidén = Idea del negocio perfecto para ti
explicada en el video:
https://www.youtube.com/watch?v=3U-x0YD4sA8

Preguntas, para ayudarte a descubrir qué servicios o
productos son necesarios:

¢ De qué cosas se quejan las personas que conoces?

¢ Qué servicio no tienes, pero te gustaria tener acceso?

¢ Qué hace falta en el lugar donde vives?

¢, Con qué problemas vienen a ti tus amigos, para que les ayudes?
¢ Por cuales servicios tus vecinos prefieren pagar en vez hacerlo a
si mismos?

e ; Sobre cuales productos o servicios preguntan las personas en
las redes sociales o grupos a los que perteneces?

Preguntas que te ayudaran a encontrar un negocio que
coincida con tu pasién:

¢ Qué te gusta hacer en tu tiempo libre?

¢ Sobre qué cosas estas pensando todo el tiempo?

¢ En qué cosas estas mas interesado?

¢, Qué pasatiempos tienes?

¢ Qué tipos de libros o blogs te gusta leer mas que otros?
¢, Qué tipo de canales estas viendo en Youtube?

¢ De qué cosas te gusta aprender?


https://www.youtube.com/watch?v=3U-x0YD4sA8

¢, Cuales productos te encanta usar?

¢, Qué problemas estas enfrentando?

¢, Qué obstaculos o miedos has logrado a vencer?
¢, Cuales son tus fortalezas?

Un buen negocio es construido usando tus fortalezas. Si no sabes
cuales son tus fortalezas, te recomiendo este video:
https://www.youtube.com/watch?v=LgMRGI8z1mY

Otras preguntas que te ayudaran en elegir un negocio para
ti:

e ; Cuanto dinero puedes invertir para empezar tu negocio?

e , Prefieres tener personas que trabajan contigo o prefieres trabajar
a solo?

e ; Quieres que tu negocio sea tu trabajo completo o trabajo extra?

e ; Cuanto tiempo tienes para desarrollar tu negocio?

Consejos para contestar las preguntas: abre tu aplicacion favorita de
hacer notas, o toma un lapiz y un papel, siéntate comodo y anota las
respuestas a todas las preguntas. Cada pregunta pueden tener mas que
una respuesta.

Si quieres contestar en este archivo, primero necesitas guardarlo.
Para hacerlo haz clic en:
Archivo -> Crear una copia -> Aceptar

Si tienes preguntas sobre el archivo, déjalas abajo de este video:
https://www.youtube.com/watch?v=3U-x0YD4sA8
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