Identificacion de los componentes
del mercado y necesidades del
cliente

Breve descripcion:

En este componente formativo se trabajan los conceptos necesarios para
conocer los mercados, algunas necesidades de los clientes dentro de sus niveles y las
formas de pronosticar como se trabaja una proyeccion de la oferta y la demanda para

cada producto, todo eso en el marco de la logistica y la economia empresarial.
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Introduccion

La definicion mas asequible de una oferta es la cantidad de bienes o servicios que
el vendedor se propone vender, dichos bienes o servicios pueden ser cualquier cosa
que se les ocurra. La demanda es la cantidad de bienes o servicios que la gente quiere
comprar, todas las personas del planeta necesitan un bien o servicio y por eso una de
las partes mas llamativas de un mercado es la relacion oferta-demanda y como

interactuan.

La relacion oferta-demanda de bienes o servicios cambia o depende de la
disposicion de los bienes en el mercado. La demanda va de la mano con la oferta,
fijando los precios y los productos que se van a producir. Habitualmente los gobiernos
de los paises optan por administrar los precios y en algunos casos manejarlos buscando
que los consumidores compren mas un producto especifico, inclusive se puede
presentar mas productos en el mercado para equilibrar la balanza y el porqué se cuenta
en este componente formativo desde donde se entiende unos de los principios basicos
de economia que es el que media en los mercados conocido como leyes de oferta 'y
demanda, recuerden que siempre se requiere la satisfaccion de los clientes como factor

fundamental de una economia.
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1. Conceptos generales de “marketing”

Se conoce como mercadeo o “marketing” todas las acciones que hacen las
personas para interactuar en el mercado con otras personas de forma clara buscando
un ganar—ganar y es comun encontrar en algunos documentos la palabra “marketing”
que a pesar de estar en inglés se acuié desde hace un buen tiempo en el mercado
hispano o por otro lado la palabra mercadeo que es su traduccidn al espaiol, para
efectos de este componente formativo la palabra mercadeo y “marketing” van a

funcionar como sindnimos.

Se inicia por presentar la oferta y la demanda que son los dos conceptos que
hacen posible la existencia de un mercado, se puede decir que esta relacion es la

balanza del mercado como se muestra en el siguiente video:

Video 1. Conceptos, oferta y demanda

Enlace de reproduccion del video
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Sintesis del video: conceptos, oferta y demanda

En la mayoria de mercados del mundo, los compradores evidencian sus deseos
y necesidades en la demanda al tiempo que vendedores buscan obtener ganancias al
ofrecer algunos productos que suplan estas necesidades; es decir, que estén
demandando. De esta manera se entiende el porqué del precio tal como lo dice el
Banco de la Republica (2021), esta demanda y oferta de mercancias actian como
fuerzas que permiten determinar los precios con los cuales se intercambian las

mercancias.

Como demanda, se puede entender todos los servicios o bienes que se
solicitan o se desean en un determinado mercado; por lo general esta determinacion
es geografica; es decir, que los mercados en la mayoria de los casos se hacen por
regiones especificas, aunque el arribo de las tecnologias ha hecho este campo cada
vez mas impredecible. Por otro lado, la oferta, se entiende como la cantidad de
bienes o servicios que se ofrecen en un mercado, teniendo en cuenta ciertas

condiciones.

La oferta y la demanda son las fuerzas que hacen que las economias de
mercado funcionen, estas determinan la cantidad que se produce de cada bieny el
precio al que debe comercializarse y esto lo hacen al interactuar en los mercados,
entendiendo por mercado toda institucidn social en la que los bienes y servicios, asi

como los factores productivos, se intercambian por dinero o cualquier otro recurso.

Por lo general, el negocio se hace cuando los compradores y vendedores se

ponen de acuerdo sobre el precio de un bien o un servicio, es en ese momento que

Grupo de Ejecucion de la Formacion Virtual



SENA

N

se produce el intercambio de las cantidades determinadas de ese bien o servicio y el
dinero o el recurso de pago. Los precios coordinan las decisiones de los productores y
los consumidores en el mercado. Los precios bajos estimulan el consumo y
desaniman la produccidn, mientras que los precios altos tienden a reducir el consumo
y estimulan la produccidn. Los precios actian como el mecanismo equilibrador del

mercado.

1.1. Plan de mercadeo o “marketing”

Para llevar a cabo una negociacidn es necesario establecer una estrategia para
generar una oferta y una demanda especifica con la que beneficia un mercado, es ahi
cuando se presenta el concepto de plan de mercadeo o “marketing” que es el proceso
de desarrollo y ejecucidn de tacticas empresariales que buscan un objetivo comercial.
En el ecosistema empresarial, los planes de mercadeo son el apoyo y la guia para que
las empresas decidan el camino a tomar, facilitando la busqueda de los objetivos metas
gue habitualmente son comerciales o también llamados de ventas y participacion en el

mercado.

El plan de “marketing” se suele adecuar a las decisiones y actuaciones que
aseguren la supervivencia de la empresa a largo plazo, por lo que suele relacionarse
mas con el ambito estratégico que con el operativo. El plan de mercadeo es un
instrumento que se recomienda para toda persona que busca ser competitiva. La
American Marketing Asociation - A.M.A. (2021) lo define como un documento

compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual, el analisis de las
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oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de

mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos proyectados.

Es una herramienta que permite juzgar si las estrategias definidas estan
obteniendo los resultados esperados o no e ir incorporando correcciones antes,
durante y al final de todo el proceso de ejecucion, gracias a la monitorizacidony
evaluacidn constante de todas las actuaciones puestas en practica dentro del ambito de

la compaiiia.
¢Qué deberia incluir un buen plan de mercadeo?

Hacer un buen plan de mercadeo requiere de algunos conocimientos de
economia y de la relacion que las personas tienen entre si, cuando una relacion
comercial, hay que saber que el mercado se realiza entre personas que pueden ser
personas naturales o personas juridicas conocidas como empresas. A manera de
generalidades se entiende que un plan de mercadeo para que llegue a ser bueno debe

considerar los siguientes elementos:
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Elementos de un
plan de marketing 1 Analisis de la situacion de la empresa

Lo primero que se debe realizar cuando se decide planear
una estrategia de marketing es analizar la situacion de la
empresa desde todos los puntos posibles. Debe conocerse
el entorno econémico de la misma, donde desarrolla sus
ventas y sus estrategias; qué medios son los mas
apropiados para el producto o servicio que ofrece, etc.

5 Implementacion y control

Aplicar las estrategias fijadas
es la mejor manera de
conocer si funcionan.
Evaluar los resultados es vital
para saber si es necesario
modificar la estrategia. Es el punto mas importante de un
plan de marketing.
En estos objetivos se basaran los
diferentes pasos a dar en cada
\ momento. Fijar unos objetivos claros
4 La competencia
Es muy importante saber cémo

y especificos es el primer paso hacia
el éxito en la estrategia a realizar.

Plantear estrategias
y objetivos

actla la competencia, qué suele
hacer, conocer sus intenciones y
sus comportamientos, para asi
tener toda la informacion de los
rivales a los que se debe enfrentar.

3 Segmentacion

Debe realizarse un estudio de los potenciales
clientes, qué personas son las mds susceptibles de
realizar una compra y en qué ambitos suelen
moverse. Es imprescindible segmentar los
diferentes potenciales clientes con los que cuenta
una empresa. No todos son iguales, no todos tienen
las mismas aficiones o costumbres. La efectividad
de un plan de marketing muchas veces se basa en
la segmentacion, en funcion de los posibles focos
de accion sobre los que actuar.

Analisis de la situacion de la empresa: lo primero que se debe realizar
cuando se decide planear una estrategia de “marketing” es analizar la
situacion de la empresa desde todos los puntos posibles. Debe conocerse
el entorno econdmico de la misma, donde desarrolla sus ventas y sus
estrategias; qué medios son los mas apropiados para el producto o servicio
que ofrece, etc.

Plantear estrategias y objetivos: es el punto mas importante de un plan de
marketing. En estos objetivos se basaran los diferentes pasos a dar en cada
momento. Fijar unos objetivos claros y especificos es el primer paso hacia

el éxito en la estrategia a realizar.
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3. Segmentacion: debe realizarse un estudio de los potenciales clientes, qué
personas son las mas susceptibles de realizar una compra y en qué ambitos
suelen moverse. Es imprescindible segmentar los diferentes potenciales
clientes con los que cuenta una empresa. No todos son iguales, no todos
tienen las mismas aficiones o costumbres. La efectividad de un plan de
“marketing” muchas veces se basa en la segmentacién, en funcidn de los
posibles focos de accidn sobre los que actuar.

4. La competencia: es muy importante saber cémo actua la competencia, qué
suele hacer, conocer sus intenciones y sus comportamientos, para asi tener
toda la informacion de los rivales a los que se debe enfrentar.

5. Implementacion y control: aplicar las estrategias fijadas es la mejor
manera de conocer si funcionan. Evaluar los resultados es vital para saber

si es necesario modificar la estrategia.

1.2. Variables del “marketing”

Estas variables son mdas conocidas como “marketing mix” y es la metodologia
basada en el disefio y la ejecucion de estrategias de mercados, para el posicionamiento
del producto; hace referencia a cuatro areas de actuacion del “marketing”,
denominadas 4p’s (por sus siglas en inglés) “Product”, “Price”, “Place”,
“Promotion” que en espanol serian: producto, precio, distribucién y promocién y/o

comunicacion.

Entre las variables se dan los instrumentos del mercado que cada empresa debe
combinar adecuadamente para conseguir los objetivos comerciales, son cuatro
elementos que al parecer pueden ser controlables (aunque el precio varia de acuerdo a

la oferta y la demanda), sobre las que debe apoyarse toda accién de “marketing”.
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Para la ejecucidn de estas, deben disefarse planes especificos y politicas claras
para cada uno de estos componentes, estos planes deben ser medibles y alcanzables en

el corto, mediano y largo plazo.

Figura 1. “Marketing Mix”

Precio

P S

Producto Mercado Promocién

La relacion e interrelacidn de estas variables son las que les dan la esencia a los
planes comerciales de muchas empresas. A continuacion, se hace relacion a cada una

de estas variables:

A. El producto: es cualquier bien o servicio que se ofrece al mercado y que
representa el medio para satisfacer las necesidades o deseos del
consumidor, por ello, los beneficios que reportan los productos son mas

importantes que sus caracteristicas.
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B. Niveles de producto: para Kottler, & Keller, (2016), el producto debe ser
observado en tres niveles: producto basico, producto real y producto
aumentado.

e Producto basico: hace referencia a lo que realmente compra el
cliente con el fin de resolver un problema de necesidad basica. Ej.:
una mujer compra un perfume, lo que realmente se compra es el
buen olor que se tendra al utilizarlo.

e Producto real: es un producto que tiene ciertas caracteristicas, como
calidad, caracteristicas especificas, nombres, empaques, etc. Ej.:
cuando una mujer compra un perfume, ademas de recibir un
producto que sirve para cautivar con su olor, recibe un producto con
determinadas caracteristicas fisicas como tamaio o color, de igual
manera recibe la marca vy la calidad del producto.

e Producto aumentado: el producto es mucho mas que el beneficio
esperado basico y que las caracteristicas de los productos, se refiere
a aspectos como la garantia, el servicio posventa, el crédito, la
entrega, la instalacion, Ej.: cuando un cliente adquiere una lavadora
de ropa, adquiere también una garantia por uno, dos o tres afos,
adquiere la posibilidad de acceder a un crédito directo y en
ocasiones incluso tiene la posibilidad de que la entrega del producto
se la realice a domicilio e inclusive que la instalacidn sea gratis por
parte de la empresa.

C. Precio: el precio es la cantidad que el cliente paga por el producto y
determina los beneficios econdmicos que obtendra la empresa en cada

venta; al establecer el precio, se debe tener en cuenta el valor percibido
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por el cliente y cuanto estd dispuesto a pagar por el producto. El precio va

a determinar a su vez la imagen que tendra el cliente del producto, puesto

gue en muchas ocasiones un precio alto es sindonimo de calidad, mientras

qgue un precio bajo refleja lo contrario.

Al contrario que en el producto, las decisiones sobre precios pueden ser a

corto plazo, ya que se pueden modificar con rapidez.

Las decisiones relativas al precio incluyen estudiar:

Los costes en los que se debe incurrir para elaborar el producto.

Los margenes que se van a aplicar en la venta de cada producto, es
decir, la diferencia entre el precio de venta y los costes de
produccion.

Los descuentos que se aplicaran por volumen, por pronto pago, etc.
La repercusidon que tendra la modificacion del precio de un producto

en la demanda del resto de productos de la empresa.

D. Calculo del precio: formas para calcular el precio:

Precios en funcidn de la demanda: precio que el comprador esta
dispuesto a pagar frente a un producto segun su necesidad (calidad,
confiabilidad, marca, etc.). Es necesario realizar estudios de mercado
para disponer esta dinamica.

Precios con base en datos histdricos: requiere de una investigacion
para obtener los precios de los productos o servicios similares a
través de un determinado periodo de tiempo hacia atras.

Precios en funcidn al ciclo de vida: los productos nacen, se

desarrollan y decrecen en todos los mercados. Por ello, en la medida
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en que el producto entra al mercado, se pueden establecer precios
altos si las caracteristicas del mercado lo permiten.

e Precios en funcion de la competencia: requiere de una investigacion
para obtener los precios de la competencia por productos similares a
los propios.

e Precios dependiendo de las zonas geograficas: se determina las
caracteristicas del lugar donde se va a vender el producto. Eje.: El
clima, por adquisitivo de los clientes.

e Precios en funcion de los costos: consiste en anadir un margen
comercial de utilidad al precio del costo del producto.

e Precios con base en los Incoterms: para procesos de

comercializacion internacional.

1.3. Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto se puede considerar como el concepto mas
importante en el proceso de logistica y comercializacion, es prudente conocerlo porque
se debe entender que la mayoria de los productos tienen competidores de mercado y
eso da un comportamiento que se puede prever o conocer, aunque en algunas
ocasiones es inesperado. Cada dia nacen cantidades de productos que fallecen

rapidamente sin encontrar el secreto de la vida.

Todo producto atraviesa distintas etapas a lo largo del tiempo. Una vez
introducido un producto nuevo en el mercado, este sigue una evolucidon que asocia al
ciclo de vida de cualquier ser vivo, se puede decir que los productos “nacen, crecen,

maduran y mueren”; el ciclo de vida de los productos se puede ver como una linea de
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tiempo que transcurre desde su creacidn y lanzamiento en el mercado hasta su declive

logrando en algunos casos desaparecer el producto de un mercado.

Figura 2. Ciclo de vida de los productos

N |
Introduccién ! Crecimiento Madurez Declive

VENTAS

A4

TIEMPO

Fases del ciclo de vida del producto

Los productos (en las empresas de productos) son los elementos mas
importantes de una empresa y en gran medida determina su existencia. No todos los
productos permanecen en el mismo periodo e incluso las fluctuaciones de ventas de la
mayoria de productos son diferentes y no existe la misma situacidon en términos de
precio, publicidad y “marketing” entre dos productos que puedan parecer similares,
aunque su proceso es el mismo como lo dice Gddas (2006) “la vida de cada producto
tiene un desarrollo diferente, pero sigue el mismo ciclo, es decir, su ciclo de vida”

(p.110).
Se pueden entender las fases en el siguiente orden dentro del ciclo:

e Introduccion.
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Crecimiento.

Madurez.

Declive.

Desaparicion.

Cada una de las fases se presenta con mayor detalle a continuacién:

1.

Introduccidn: es el punto de partida en la vida comercial de un producto e

inicia con su puesta en el mercado. Es una etapa critica en la salida del

producto al mercado, puesto que normalmente entre el 50 % y el 70 % de

los productos lanzados fracasan en el mercado.

Algunos indicadores de esta fase son:

Al tratarse de un periodo inicial, tanto ventas como beneficios son
bajos. Hay posibles barreras de entrada al mercado.

Se debe realizar una importante inversion técnica, comercial y de
comunicacion para el lanzamiento del producto

Es una etapa cuya duracion esta directamente relacionada con las
caracteristicas del producto, su complejidad, grado de novedad y
capacidad de satisfaccion de las necesidades de los consumidores.
Se trata de un periodo caracterizado por la rentabilidad negativa,
donde son necesarios esfuerzos en publicidad y distribucién que no
se ven acompafados por un alto volumen de ventas y beneficios.
Desde un punto de vista estratégico, el objetivo principal es expandir
el mercado.

Se consiguen pocos clientes, el precio del producto es alto y el futuro
del producto incierto.
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2. Crecimiento: en esta etapa el producto ya es conocido, por lo tanto,
aumentan los clientes y las ventas rapidamente, y se genera la etapa de
despegue del producto. Atraidos por la novedad, aparecen los primeros
competidores, por lo que la competencia se intensifica aumentando por
tanto el numero de puntos de venta y los nuevos canales de distribucion.
Algunos indicadores de este paso son:

e El numero de compradores aumenta también, atraidos tanto por la
novedad como por la publicidad realizada.

e Con el incremento de las ventas, aparecen nuevas versiones del
producto y mejoran sus prestaciones.

e Lainversion en publicidad es alta y se intenta atraer a nuevos
compradores.

e A pesar de que en esta etapa los precios son altos, generalmente
empiezan a descender.

e Es posible que en esta etapa se produzcan turbulencias debidas
tanto a la propia trayectoria del producto como a las presiones
internas de la empresa o las propias del mercado.

3. Madurez: una vez finalizada la fase de crecimiento, se inicia la de madurez;
esta fase se caracteriza por un crecimiento moderado de las ventas, e
incluso su estabilizacidn, a la vez que se da un estancamiento primero y un
descenso después de los beneficios.

La madurez suele ser el paso mas largo del ciclo y se caracteriza por:

e La demanda se produce por reposicidon de producto o por la

extension a través de la aparicion de familias de producto, ello es
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consecuencia de la mayor dificultad para colocar el producto en el
mercado y la presion cada vez mayor de los competidores.

e Paralela a la competencia en productos, se hace intensa la
competencia en precios y, por tanto, la presion a la baja de éstos.

e La estrategia en publicidad disminuye y se centra en conseguir la
lealtad a la marca, a la vez que en encontrar nuevos usos del
producto.

e Larentabilidad sigue siendo positiva, aunque menor.

e No son necesarias grandes inversiones tecnoldgicas, lo que permite
extender las familias de producto o invertir en otros productos que
se hallan en las primeras fases de vida.

e Desde un punto de vista estratégico, el objetivo principal es defender
la participacion o cuota de mercado.

4. Declive: esta fase es la anterior a la desaparicion del producto del
mercado. Las ventas son cada vez menores y los beneficios tienden a
desaparecer; la produccion se concentra en pocas empresas, que ofrecen
una menor variedad de producto, lo que hace que la industria se reduzca.
Algunas de las caracteristicas de este paso son:

e Los precios que habian empezado a descender tienden a
estabilizarse y pueden llegar incluso a subir si la oferta de los
competidores disminuye.

¢ No todas las empresas son conscientes que han llegado o se
encuentran en esta etapa, en la que la caida de las ventas puede

tener su origen en la aparicidon de productos alternativos mas
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econémicos, cambio en las preferencias de los consumidores,
avances tecnoldgicos, etc.

e Las inversiones en publicidad son minimas y se trata principalmente
de mantener la lealtad de los consumidores que todavia adquieren
el producto.

e Desde un punto de vista estratégico, el objetivo principal se centra
en la productividad, lo que implica renovar o abandonar el producto.

5. Desaparicion: es la fase final del ciclo de vida del producto.
Ante los continuos descensos en ventas y los negativos resultados, se
decide retirar el producto del mercado. La decision de retirar un producto
del mercado depende en gran medida de las posibilidades de su
sustitucion por otro mas rentable, de rediseinar el propio producto, de
encontrar nuevos usos al producto, de conseguir atraer a nuevos

consumidores o la desaparicidn o coexistencia de competidores.

Estrategias para alargar el ciclo de vida del producto

En el caso de que se decida la permanencia del producto y no su desaparicion,
existen opciones para potenciar existencia de un producto y alargar su vida, tanto
desde el punto de vista del producto como del mercado, tal como lo comparte Loaiza

(2018) en la siguiente tabla:
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Tabla 1.

Caracteristicas

del mercado
Ventas

Coste para el
cliente
Beneficios

Tipo de cliente

Competidores

Estrategias de

“marketing” para
alargar el ciclo de

vida

Producto

Precio

Publicidad

Introduccion

Bajas

Alto

Negativos

Innovadores

Pocos

Introduccion

Producto basico

Alto/Bajo

Gasto alto. Dar a
conocer el producto

Grupo de Ejecucion de la Formacion Virtual

Estrategias para alargar el ciclo de vida del producto

Crecimiento Madurez

Crecimiento
rapido

Medio

Creciendo

Adoptadores
tempranos

Creciendo.
Algunos
imitadores

Crecimiento

Desarrollo de
productos y
servicios

Estrategia de
penetracién

Gasto
moderado.
Dar a conocer
el producto
(todo el
mercado)

Llegando a la
cima

Bajo

Altos
Mayoria
Muchos.
Comienza a
disminuir.

Madurez

Modificaciones

y

diferenciacion.

Nueva
generacion

Precio
competitivo

Imageny

diferenciacion.

Ofertas
especiales

SENA
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Declive

Decayendo
Bajo

Decayendo/Negativos

Rezagados

Rapida disminucidn
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La oferta y la demanda son los pesos que hacen que las economias de mercado o

capitalistas anden, estos pesos logran establecer las cantidades de productos que

requiere el mercado con un precio acorde a las necesidades y demanda, estos dos

pesos interactlan en tiempo real gracias a los mercados, entendiendo por mercado

toda institucion social en la que los bienes y servicios, asi como los factores

productivos, se intercambian. Asi las cosas, se presentan a continuacion los conceptos

mejor expuestos:

A. Demanda: este concepto refleja la cantidad requerida de un bien o servicio

segun las necesidades de las personas en precios que el mercado logre

soportar y se cumpla con el abastecimiento de las necesidades de los

clientes.

Todas las personas son demandantes de muchas cosas como se puede ver

en las necesidades que se estudiardn mas adelante. Demandar significa
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estar en disposicion de adquirir un producto en el precio que el mercado lo
presenta.

. Oferta: completando la definicion anterior y haciendo una sola balanza se
tiene a la oferta que se define como la cantidad de productos que puede
tener una empresa en el mercado para satisfacer la demanda de sus
clientes en los precios que le den una utilidad para seguir existiendo. Esta
demanda se puede dar por medio del mercado regional o global, ya que la
globalizacién ha hecho posible que desde cualquier esquina del mundo se
demanden productos en diferentes latitudes y hay que cumplir con esas
entregas por medio de la oferta.

La oferta juega un papel fundamental en la determinacion del precio, ya
gue es la interaccion de esta con la demanda no tienen por qué ser iguales
para cada tipo de productos e incluso en un mismo producto, dos
oferentes diferentes pueden decidir poner un precio diferente.

Ofertar es tener la intencidn clara de comercializar segun las intenciones
de compra de los usuarios, se debe tener en cuenta que la oferta debe
suplir también las necesidades de los productores o de lo contrario se

desequilibra la balanza.

1.5. Mercado Potencial

Se puede considerar como lo dice Economipedia (2021) como el nivel maximo de

demanda alcanzable por un determinado producto dada una serie de condiciones. En

otras palabras, las probabilidades de éxito del mismo en un mercado.

Continuando con la presentacidon de Economipedia (2021) se puede entender

que por medio de calculos especificos es posible estimar hipotéticamente la capacidad
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de mercado de un determinado bien o servicio, por medio del estudio de la demanda
potencial es posible conocer la posible acogida de estos. Lo mas comun es ver este
concepto en términos matematicos con valores de dinero o cantidades fisicas del
producto en cuestidn; en otras palabras, se busca establecer los volimenes de ventas y

sus valores.

Las empresas buscan establecer los niveles de demanda que tendra en un
determinado producto en el sector o espacio geografico referido, en varios casos se ve
como un producto se vende de manera diferente en varios sitios llegando a no ser

necesario en algunos puntos de venta.
Existe una férmula para calcular la demanda potencial y es la siguiente:
Q: n.p.q
Desde donde:
Q: demanda potencial.

n: numero de compradores posibles para el mismo tipo de producto en un

determinado mercado.
p: precio promedio del producto en el mercado.
g: cantidad promedio de consumo Per capita en el mercado.

.: signo de multiplicacion

1.6. Mercado real
Puesto que los mercados estan construidos por personas, hogares, empresas o

instituciones que demandan productos, las acciones de “marketing” de una empresa
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deben estar sistematicamente dirigidas a cubrir los requerimientos particulares de
estos mercados para proporcionarles una mejor satisfaccion de sus necesidades

especificas.

Dentro de esta se encuentra el mercado real, que es aquel que esta compuesto
por un grupo de personas que tiene necesidad de un producto o servicio y que poseen

los medios financieros necesarios para cubrirlo sumado a su interés por adquirirlo.

2. Diagndstico de necesidades de los clientes

Se inicia por el entendimiento del cliente como ser humano, todos los seres
humanos tenemos necesidades increibles, cada una de las cosas que hacemos en la
vida es para abastecer estas necesidades tal como lo ven desde la psicologia hasta la
economia y muchos pensadores han realizado estudios al respecto. Una de las
necesidades basicas del ser humano es la de alimentarse y la de vestirse, eso explica
que gran parte del comercio se encargue de llenar esos vacios, pero no es solo eso de
los que viven los humanos, también hay algunas como lo dice Maslow (1943) en su
famosa piramide de necesidades humanas en donde despliega un valor ascendente en
cada una de las principales del entorno y desde hace unos afios la conectividad se

cuenta dentro de las basicas gracias a su importancia en la actual realidad.

Figura 3. Pirdmide de necesidades de Maslow
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Las necesidades estan dadas por categorias y segun su orden de abajo (base

piramide) hacia arriba (punta de la piramide) son:

Necesidades fisioldgicas
Necesidades de seguridad
Necesidades de amor y pertenencia

Necesidades de estima

i & W DN PR

Necesidades de autorrealizacion

Luego de ver todas las necesidades humanas, entonces se puede pensar en las
necesidades del cdmo todas las carencias que enfrenta esa persona en el ambito del
mercado y que le mueve a buscar un producto para poder satisfacerlas. Es ahi, en
donde las necesidades del consumidor se vuelven oportunidad del “marketing”, las
empresas tratan de identificar aquellas personas insatisfechas con el propdsito de

preparar un satisfactor que cubra dicha necesidad.
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En consecuencia, los satisfactores que las empresas disefian para cubrir las
necesidades del consumidor se denominan productos, porque se compran y se venden
en el mercado. Las formas en que los consumidores distribuyen sus gastos al comprar
dependen de cierto nimero de influencias, como puede ser los precios de los demas
bienes, las rentas de los consumidores, su riqueza y sus gustos o preferencias entre los

distintos bienes; todas estas variables influyen en |la cantidad de la demanda.

2.1. Demanda de bienes intermediarios

El concepto de bienes hace referencia a aquellos elementos fisicos que, de alguna
manera, satisfacen necesidades humanas. Hay una amplia tipologia de bienes
atendiendo a sus caracteristicas y los intermediarios, hacen parte segun el grado de

transformacion.

La demanda de bienes intermediarios, son aquellos recursos materiales, bienes y
servicios que se utilizan como productos intermedios durante el proceso productivo,
tales como materias primas, combustibles, Utiles de oficina, etc. Se compran para la
reventa o bien se utilizan como insumos o materias primas para la produccion y venta

de otros bienes.

2.2. Métodos y técnicas de pronodsticos para mercados

Segun Montemayor (2013) “Pronosticar es realizar un enunciado sobre el valor
futuro de una variable de interés, fundamentado ya sea por el analisis de datos
historicos disponibles, por el juicio de expertos en el tema o por una combinacién de

ambas cosas” (p.6).

Es decir, que inferir lo que puede pasar un futuro inmediato o a mediano plazo

apoya en el proceso de toma de decisiones y justamente se reducen los riesgos que
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incurre el lanzamiento y fabricacién de productos, como lo expresa Montemayor

(2013):

Inherentemente al realizar un prondstico, esta presente el tiempo, la
incertidumbre y la confianza en los datos historicos. En ocasiones no se contara con
datos histéricos y se debera confiar en el juicio de expertos para realizar prondsticos de
escenarios futuros, teniendo cuidado en controlar el sesgo que pudiera estar presente
por el optimismo o inclinacion de la persona. Sin embargo, cuando se cuente con datos
historicos, es preferible utilizar métodos cuantitativos para generar prondsticos
objetivos, sin pasar por alto el juicio de expertos, sobre todo cuando se tienen pocos

datos o el pasado no es un buen predictor del futuro. (p.6)

A continuacidn, se presentan los métodos mas usados como prondstico de un

mercado o un producto en un mercado:

A. Métodos de prondsticos cualitativos: los métodos de prondsticos
cualitativos se utilizan cuando no se cuenta con datos histdricos a la mano
y para realizar generalmente prondsticos de largo plazo. Estos métodos
parten de las opiniones de expertos y los mas recurrentes son:
e Prondstico visionario.
e Analogia histérica.
e Consenso de un panel.

e Método “Delphi”.
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B. Métodos de prondsticos cuantitativos: cuando se tienen datos historicos,
los métodos de prondsticos mas frecuentemente utilizados son los
cuantitativos. Entre ellos se encuentran:

e Meétodos univariados: asumen que la variable bajo estudio depende
de sus niveles pasados. Dentro de este método se encuentran los
métodos de suavizacion y de descomposicion utilizados para realizar
pronosticos de corto y mediano plazo.

e Meétodos multivariados: asumen que es posible determinar el
comportamiento de la variable bajo estudio a partir de los niveles de
otras variables bajo control. Dentro de este método se encuentran
los de regresion lineal simple y multiple, empleados para realizar

pronosticos de corto, mediano y largo plazo.

2.3. Proyeccion de la oferta

Seguln Hernadndez (2014):

“El propdsito que se busca mediante el analisis de la oferta es definir y medir las
cantidades y condiciones en que se pone a disposicion del mercado un bien o un
servicio. La oferta, al igual que la demanda, esta en funcion de una serie de factores,

como es el precio en el mercado del producto o servicio, entre otros”. (parr.1)

La investigacion de campo que se utilice deberd tomar en cuenta todos estos

factores junto con el entorno econdmico en que se desarrolle el proyecto.

Para proyectar la oferta se debe estimar la oferta futura, a partir de los datos de

consumo aparente, utilizando uno de los métodos de proyeccién. El método mas
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recomendable es el de extrapolacidon de tendencia historica, que podra reflejar el

crecimiento del numero de oferentes.
Tipos de oferta

Se requiere saber que la oferta a pesar de ser una sola, tiene tres tipos como lo

puede ver a continuacion:

e Oferta competitiva o de mercado libre: es aquella en la que los
productores o prestadores de servicios se encuentran en circunstancias de
libre competencia.

e Oferta oligopalica: se caracteriza porque el mercado se halla controlado
por sélo unos cuantos productores o prestadores del servicio. Ellos
determinan la oferta, los precios y normalmente.

e Oferta monopdlica: se encuentra dominada por un sélo productor o

prestador del bien o servicio, que impone calidad, precio y cantidad.

2.4. Proyeccion de la demanda

La proyeccion de la demanda es el resultado de la informacion recopilada, la cual
nos da un prondstico de la demanda que se presentara a futuro, pudiendo ser esta
positiva o negativa de acuerdo al escenario en que se vaya a invertir. Realizar la

estimacion de esta permite tomar decisiones acertadas en el giro del negocio.

El prondstico se hace importante tal como lo expone ESAN Business (2015)
conocer el prondstico de la demanda permite a las empresas contar con un minimo de
inventario suficiente para abastecer un determinado periodo de ventas y asi evitar la
escasez de productos, asi como generar la proyeccidn de las ventas futuras con el fin de
generar presupuestos de costos y estimados de ventas, entre otros. Con el fin de
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realizar un prondstico de la demanda (ventas) que permita llevar un mejor control de la
produccién y asi reducir los riesgos de pérdida en la empresa, se pueden aplicar los

siguientes métodos:

Este método requiere del estudio de las ventas anteriores para, con base
en ellas, realizar una proyeccién adecuada que tome en cuenta el
crecimiento mensual, la estacionalidad del producto, etc. Para aplicar
este procedimiento es necesario que el negocio lleve cierto tiempo
operando, lo cual permitira analizar un periodo de ventas conveniente.

Estudio de la demanda potencial

La demanda potencial es el méximo posible de demanda
de ofertas semejantes a la de una empresa en un
mercado determinado, por lo cual, este método permite
estimar la porcion del total que se ocupara con base en
las limitaciones propias como capital de trabajo,
capacidad maxima de produccién, capacidad de
abastecimiento e inversion en marketing, entre otros.

Métodos de la

proyeccion de
la demanda

Para este método, se pronosticara la demanda a través
de un estudio de mercado. Este sistema requiere de la
aplicacion de encuestas a los clientes potenciales, visitas
a negocios similares para calcular el promedio de
clientes y consumo, entrevistas a competidores, etc.

Estos son algunos de los métodos que se pueden aplicar
para conocer el pronéstico de la demanda, siendo posible
combinarlos para tener un mejor resultado.

e Analisis de registros historicos: este método requiere del estudio de las
ventas anteriores para, con base en ellas, realizar una proyeccién adecuada
que tome en cuenta el crecimiento mensual, la estacionalidad del
producto, etc. Para aplicar este procedimiento es necesario que el negocio
lleve cierto tiempo operando, lo cual permitira analizar un periodo de
ventas conveniente.

e Estudio de la demanda potencial: la demanda potencial es el maximo
posible de demanda de ofertas semejantes a la de una empresa en un
mercado determinado, por lo cual, este método permite estimar la porcion

del total que se ocupara con base en las limitaciones propias como capital
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de trabajo, capacidad mdaxima de produccidn, capacidad de abastecimiento
e inversion en “marketing”, entre otros.

¢ Investigacion de mercados: para este método, se pronosticara la demanda
a través de un estudio de mercado. Este sistema requiere de la aplicacion
de encuestas a los clientes potenciales, visitas a negocios similares para
calcular el promedio de clientes y consumo, entrevistas a competidores,
etc.
Estos son algunos de los métodos que se pueden aplicar para conocer el
prondstico de la demanda, siendo posible combinarlos para tener un mejor

resultado.

2.5. Variacion estacional aditiva

Este concepto lo presenta Hernandez (2015):

“Los indices de variacidn estacional (IVE) son los que recogen el incremento o la
disminucion porcentual que el componente estacional produce en cada estacién anual
(mes, trimestre, etc.). Estos indices no deben incidir sobre la serie anual, por lo tanto,
su promedio anual siempre debe serigual a 1 0 1 % si esta expresado en tanto por

ciento”. (parr.2).

Los coeficientes de variacién estacional indican el valor en que aumenta o
disminuye la tendencia a causa del componente estacional. Para que estos coeficientes

no modifiquen la serie anual siempre deberan sumar O.

Cuando el componente estacional permanece constante aun cuando existan
cambios en el nivel de la tendencia. La estacionalidad es independiente de la tendencia

ciclo.
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2.6. Variacion estacional multiplicativa
Cuando se observa que la amplitud del componente estacional varia en forma
proporcional al nivel medio de la tendencia. Ante aumentos en la tendencia (T), la

relacion tendencia estacionalidad (T*E) producira valores mayores.

Supone que las 4 componentes actuan entre si de forma multiplicativa, es decir,

el valor observado de Y se obtiene mediante el producto de las 4 componentes.

2.7. “Forecasting and replenishment”

Es el término técnico para con el que se trabaja un planeamiento participativo y
un prondstico para el reabastecimiento que tiene como idea central el ganar-ganar con
planes de negocios entre empresas para compartir metas. A continuacién, se presentan

estos conceptos por separado:

A. “Forecasting”: consiste en la estimacion y prevision de la demanda futura
de un producto o servicio, para ello se utilizaran los historicos de la venta, y
cualquier tipo de informacion que sea util, para obtener la cifra mas real
posible. No se debe confundir la prevision de ventas con los objetivos de
venta.

Tener controlados los periodos de baja y alta demanda permite estimular las
ventas, subir tarifas y aplicar o flexibilizar restricciones, todo con el objetivo de
mejorar los resultados obtenidos.

Al mismo tiempo permite tener un mejor control de las necesidades de
recursos como materias primas y personal, proyectar los gastos y planificar

campaias de promocion.
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B. Componentes de un “Forecasting”:

e Vision: hace referencia al analisis y la vision estratégica que debe
aplicarse al analizar los 3 tipos de datos y asi obtener informacidn
que resulte util para optimizar la gestion.

e Datos histdricos: determinar los datos histéricos. La comprension de
los resultados pasados es una de las claves para tomar buenas
decisiones sobre el rendimiento futuro.

e Datos futuros: el cuidadoso y continuo analisis de los datos pasados
y presentes ayuda a mejorar el funcionamiento de la demanda. Estos
datos también serdn necesarios a la hora de tomar las decisiones y
realizar estimaciones de la demanda futura y de las necesidades.

e Datos actuales: los datos actuales son los que proporcionan sobre el
estado presente.

C. “Replenishment”: es un proceso por el cual se notifica en forma diaria al
proveedor de las ventas reales realizadas o de los envios del centro de
distribucidn, y lo comprometen a reabastecer estas ventas (por tamafio,
color, etc.) sin producir faltantes de “stock” y sin recibir érdenes de

reaprovisionamiento.

2.8. Método Delphi-factores del entorno

Este es un método que se engloba dentro de los referidos para hacer prospectiva,
gue estudian el futuro, en lo que se refiere a la evolucion de los factores del entorno
tecno-socio-econémico y sus interacciones, seglin Reguant-Alvarez y Torrado (2016) el
objetivo del método es “la estructuracion de un proceso de comunicacion grupal que es

efectivo a la hora de permitir a un grupo de individuos, como un todo, tratar un
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problema complejo” (p.2). Tal como lo necesita una prospecciéon de ventas, en muchos

Casos.

La capacidad de prediccion de la “Delphi” se basa en la utilizacidon sistematica de
un juicio intuitivo emitido por un grupo de expertos. En el siguiente recurso se

presentan sus ventajas, desventajas y su modo de aplicacidn:

A. Ventajas del método: las ventajas notorias del método son estas:

1. Permite obtener informacién de puntos de vista sobre temas muy
amplios o muy especificos. Los ejercicios “Delphi” son considerados
“holisticos”, cubriendo una variedad muy amplia de campos.

2. El horizonte de analisis puede ser variado.

3. Permite la participacidon de un gran numero de personas, sin que se
forme el caos.

4. Ayuda a explorar de forma sistematica y objetiva problemas que
requieren la concurrencia y opinidn cualificada.

5. Elimina o aminora los efectos negativos de las reuniones de grupo
“Cara-Cara”.

B. Desventajas del método: a pesar de tener varias ventajas, también se
cuentan las siguientes desventajas:

1. Su elevado coste.

2. Su tiempo de ejecucion (desde el periodo de formulacién hasta la
obtencién de los resultados finales)

3. Requiere una masiva participacion para que los resultados tengan
significancia estadistica en la que el grupo debe tener un alto grado

de correspondencia con los temas a ser tratados en el ejercicio.
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4. Una parte critica del método son las preguntas del cuestionario.
5. Sesgos en la eleccidn correcta de los participantes.
6. Elevado nimero de deserciones debido al tiempo.

C. Aplicacion del método paso a paso: la aplicacion de este tipo de métodos
de prospeccion son los que permiten a las empresas destacar sobre sus
competidores, adelantandose a las necesidades que tienen los usuarios y
permitiéndoles ofrecer unos productos y servicios mas preparados para las
demandas del publico.

El siguiente recurso representa el paso a paso del método.

1 2 3

IDENTIFICACION DE

: ELABORACION
LA ngf#gm:'”c‘ DEL CUESTIONARIO

U
Tabulacion y analisis ANALIZAR
e RN IERRA RESULTADOS

6

meega del mm»onam de ENTREGA DE ANALISIS A
nuevo junto con el andlisis de EXPERTOS Y REDISTRIBUCION

las respuestas obtenidas
i DEL CUESTIONARIO

% 7

Con la entrega de los nuevos

SEGUNDO ANALISIS
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1. Identificacion de la problematica o el tema: por supuesto también
habra que identificar el objetivo que se persigue con la aplicacion de
este método.

2. Elaboracidn del cuestionario: con base en los objetivos que
tengamos con el mismo teniendo en cuenta que las preguntas deben
ser concisas y cuantificables para facilitar su posterior analisis.

3. Definir el panel de expertos o participantes en la encuesta: con
base en una serie de caracteristicas que hayamos identificado
relevantes para nuestro estudio.

4. Distribuir el cuestionario: el cuestionario debera rellenarse de forma
andnima para que no se puedan ver afectados los resultados,
ademas antes de hacerlo se recomienda informar a los participantes
de los objetivos que se persiguen con dicho cuestionario.

5. Analizar resultados: tabulacidn y analisis de los resultados,

6. Entrega de andlisis a expertos y redistribucion del cuestionario:
entrega del cuestionario de nuevo junto con el analisis de las
respuestas obtenidas anteriormente.

7. Segundo analisis: con la entrega de los nuevos cuestionarios, se
realiza un segundo analisis para identificar tendencias, patrones,

etc., eliminando los datos estadisticos mas dispersos.

Con la aplicacién de estos métodos y el estudio constante del mercado se logra
hacer la identificacion acertada de las necesidades de los clientes para establecer una
buena proyeccion de las ventas, con la que se pronostica la elaboracion de los

productos sin stock sobrante que posteriormente se pierda.
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Sintesis

Identificar los componentes del mercado y las necesidades del cliente en los
procesos logisticos implica comprender el entorno de la empresa, analizar a los actores
internos y externos, y satisfacer las expectativas de los clientes en términos de entrega,
atencidn al cliente, calidad y precio. Esto permite disenar estrategias logisticas

eficientes y competitivas.

Se considera

SedebecoNOCE  emrrcmmrennrcnnsenneeane

Tiene como principi 5 o
ene opincRo Identificacién de los componentes del
bésico > 5
mercado y necesidades del cliente.
1
"

E establece

Permite

Se conoce como

1
Plan de mercadeo Elp ded oy ej de
© marketing = =R acti presariales que b
un objetivo comercial.
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Glosario

Bien inferior: bien cuya cantidad demandada disminuye cuando se produce un
aumento en la renta del consumidor, manteniéndose todo lo demas constante. Su

elasticidad renta es negativa.

Bienes complementarios: bienes que se consumen conjuntamente para

satisfacer una necesidad y que presentan una elasticidad cruzada negativa.

Cantidad demandada: cantidad de un bien que los compradores quiereny

pueden comprar a determinado precio.

Curva de demanda: grafico que muestra la relacion entre el precio de un bieny la

cantidad demandada de dicho bien.

Curva de oferta: grafico que muestra la relacion entre el precio de un bieny la

cantidad ofrecida de dicho bien.

Exceso de demanda: situacion en que la cantidad demandada excede a la

cantidad ofrecida para un valor determinado del precio.

Exceso de oferta: situacion en que la cantidad ofrecida excede a la cantidad

demandada, para un valor determinado del precio.

Ley de la demanda: relacion inversa entre el precio de un bien y la cantidad
demandada de ese bien. Esto es, cuando sube el precio de un bien, disminuye la

cantidad demandada de ese bien.
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Ley de la oferta: relacidn positiva entre el precio de un bien y la cantidad ofrecida

de dicho bien.

Ley de la oferta y la demanda: ley que establece que el precio de un bien se

ajustara para equilibrar su oferta y su demanda.
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