Presentacion

Hoy dia las organizaciones exitosas son las que entienden y satisfacen las necesidades
presentes y futuras de los consumidores, la mercadotecnia (marketing) constituye un elemento
vital para lograrlo.

La mercadotecnia es la disciplina que se encarga del analisis del comportamiento de los
consumidores y por ende de los mercados; su funcién es analizar la gestion comercial de las
empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion
de sus necesidades, por lo que es indispensable no solo para el éxito de las organizaciones,
sino para su propia existencia. El marketing es el puente entre el consumidor y la empresa, a
través de él, se sabe qué, como, cuando y dénde se demanda el producto y/o servicio: se

definen nichos de mercado a los cuales se dirigen los esfuerzos organizacionales.

Toda organizacion debe conocer y entender al consumidor al cual se dirige para crear una
relaciéon ganar- ganar. Los consumidores satisfacen sus necesidades y las organizaciones
como consecuencia de lo anterior obtienen utilidades. En definitiva, el marketing genera
rentabilidad y se adelanta a las necesidades futuras del cliente; es, por tanto, el timén de la
empresa.

El Ingeniero industrial y el Ingeniero en Logistica, contribuira al éxito de las organizaiones al
tener la capacidad para interactuar con el mercado, los clientes y los consumidores a partir de
la identificacion de sus necesidades y la aplicacion de procesos industriales y logisticos que
contribuyan a su satisfaccion, mediante el estudio del mercado, su relacién con el producto, el
precio, la promocidn y los canales de distribucién, para que desarrolle propuestas relacionadas

con su profesidon que generen valor y satisfaccion para el cliente con conciencia ambiental.

El objetivo del presente Manual es que el estudiante de Ingenieria en Ingenieria Industrial e
Ingenieria en Logistica a través de la realizacion de las practicas sugeridas, tenga contacto con
los conceptos de mercadotecnia en forma concreta y para ello ofrece diferentes escenarios, ya
construidos, algunos reales y otros hipotéticos. Se presentan 16 casos practicos, preparados
para reflejar las condiciones de comercializacion de las empresas tanto en México como en el
extranjero. Las empresas que se presentan son reales, la informaciéon de cada una de las
organizaciones fue adaptados de la informacién publica y disponible. Cabe hacer la aclaracion
que el contexto fue respetado hasta donde la intencién de la practica lo permitié; los datos

(cifras) fueron modificados para mantener la confidencialidad de las fuentes. La intencion del



manual es brindar a el estudiante aplicaciones que le hagan sentido, lo mas apegadas a las
situaciones a las que se va enfrentar en el futuro proximo como profesionista, Se espera que a
partir de los casos relacionados con productos y/o servicios de las empresas u organizaciones
que se presentan, el estudiante tenga la informacién necesaria para que reconozca, descubra y
analice las implicaciones que tiene la mercadotecnia y la logistica en la ventaja competitiva de

los negocios.



Practica 1.
Tren interurbano, ¢;Beneficio de transporte y tiempo o asesino del medio

ambiente?

Competencia(s) a desarrollar:

Identifica el campo de accién de la mercadotecnia y las implicaciones éticas en el desarrollo de

la mezcla mercadoldgica.
Introduccion:

En la actualidad, la mercadotecnia debe entenderse no en el sentido tradicional de realizar una
venta, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades de los clientes. En términos
generales, el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y
las organizaciones, obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con

otros. (Kotler & Armstrong, 2017).

Los especialistas en marketing (Stanton, Etzel, & Walker, 2007), son responsables ante diversos
grupos. En realidad, sus clientes dependen de ellos para satisfacer sus necesidades.
Asimismo, sus empleados esperan que ellos generen ventas y utilidades, los proveedores y
distribuidores ven en ellos la continuidad de sus negocios, y la sociedad espera que sean
ciudadanos responsables. Los intereses de estos grupos, con frecuencia son divergentes,

crean una amplia variedad de desafios éticos para los mercaddlogos.

En términos generales se puede decir que la ética es el conjunto de normas de comportamiento
generalmente aceptados por una sociedad; cabe aclarar que la ética varia de una sociedad a
otra. La ética va mas alla de las leyes que establecen las reglas minimas que una sociedad
conviene en cumplir, de tal forma que es posible conducirse legalmente, pero estar, no

obstante, fuera de la ética.

El soborno como medio para ganar y conservar negocio varia entre paises.
Transparencia Internacional (T.l.) (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014), periddicamente realiza
encuestas entre empleados de empresas e instituciones multinaci9onales y analistas politicos a
fin de clasificar a los paises con base en el nivel de sobornos percibidos para ganar o

conservar negocios.



Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 1. Naturaleza e importancia de la

mercadotecnia y especificamente con el tema 1.3 Campo de la mercadotecnia.
Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes
medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:
Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumon para pintarron
Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarrén
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.



2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusioén grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusioén final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacion y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.

Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre marketing asi

como las implicaciones éticas en el logro de los objetivos organizacionales

Se recomienda complementar la informacion presentada con investigacion del estado actual del

proyecto presentado.
Tren Interurbano de Pasajeros Toluca-Valle de México’

El Tren Interurbano de Pasajeros Toluca-Valle de México es un proyecto del Gobierno Federal

que forma parte del Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018.

* Caso adaptado con informacion de (Vera, 2014)



El Tren conectara la Zona Metropolitana del Valle de Toluca con el poniente de la Ciudad de
México y promovera el uso de transporte no motorizado y una movilidad sustentable brindando

a la Ciudad de México una alternativa de transporte publico masivo.
Caracteristicas del proyecto:

- Sistema de locomocion eléctrica por alimentacion con catenaria y pantografo.

- Via doble confinada con sefalizaciéon similar a la europea, como en el Ferrocarril
Suburbano de la Zona Metropolitana del Valle de México.

- Longitud de 58 Kilémetros.

- Velocidad de disefio 200 km/h, velocidad maxima 160 km/h, estos datos son para
calculo y disefio, el real debe determinarse con el trazo final de la obra.

- Utilizara 15 trenes eléctricos.

- Intervalos por especificarse, pero se requiere que el trayecto en un sentido sea de 39
minutos.

- La construcciéon se realizara con recursos publicos y sin subsidios. EI monto total

estimado es de 38,000 millones de pesos.

Segun la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, los predios por donde pasara el tren
son en gran parte federales, pertenecientes a la Secretaria de la Defensa Nacional (Sedena) y

la Comisién Nacional del Agua (Conagua).

Beneficios de la Obra (CDMX, 2017)

Con este proyecto se prevé dar servicio a 230 mil pasajeros al dia, de acuerdo con datos de la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes, lo que permitira mejorar la movilidad en la Zona

Metropolitana del Valle de México.

Los vagones tienen una capacidad de 719 personas, 300 sentadas y 400 de pie, llegara a 160
kilbmetros por hora para recorrer los 56 km que habra entre las terminales de Zinacantepec y

Observatorio.

El recorrido total durara menos de 40 minutos, de la estacion Zinacantepec a la terminal del
Metro Observatorio, lo cual reducira las emisiones contaminantes en 27 mil 827 toneladas de

COg, que representan el oxigeno producido por 225 hectareas de bosque. Ver imagen 1.1
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Imagen 1.1 Proyecto del Tren Interurbano Toluca-Valle de México. (SCT, 2017)

Conflictos que han surgido durante la construccion del tren interurbano

Se instala la estacion del tren en terreno que servia como vaso regulador pluvial de Santa Fe,
si bien en un disefio elevado y con obras adicionales de los colectores en la zona- deja abierta
la interrogante de cdmo se materializaran los efectos de las intensas lluvias que se suelen tener

en el afo y cuyos nuevos cauces podrian presentar efectos hoy desconocidos.

La puesta en marcha comercial del Tren Interurbano en 2018 se ha pospuesto por varias
ocasiones, como lo demuestran los comunicados de la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes: (SCT, 2017) los principales problemas son los colapsos de trabes, resistencias
para ingresar a terrenos ya pagados a usufructuarios no propietarios; todavia no existen
proyectos ejecutivos 100 % terminados para algunas estaciones (la de Santa Fe, por ejemplo);
0 que no se tiene resuelto quien sera el operador concesionario del servicio.

La fase 4 que involucra la colocacién de vias, alimentacion eléctrica y sistemas de sefalizacion

(entre otros) sélo debe iniciar cuando la obra civil esta terminada y entregada.

Ecocidio. La tala indiscriminada de 37 mil arboles, realizada a partir de junio del 2014 por la
Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales a fin de despejar el area por donde se

construira un nuevo tramo de la autopista de cuota y correra paralelamente el tren.

Este ecocidio provoco de inmediato —sobre todo en redes sociales— el rechazo de la poblacion

y de los automovilistas que diariamente veian la tala de cientos de arboles. La creciente



inconformidad obligéo a la SCT a comprometerse a plantar 10 arboles por cada uno que
derribara. Esta por verse si cumple esa promesa, que ya alcanzaria 370 mil arboles. Fue para
abrir paso al tren. También ahogaron con cascajo milpas de ejidatarios. Nunca se consulté a

los pobladores de las localidades por donde atravesara el tren.

Centenares de arboles talados y dafio irreparable en ocho manantiales del Valle de México y
Toluca, el saldo negativo de las obras de construccidon. Los campesinos advirtieron ademas

que corre el riesgo de desaparecer el santuario del agua mazahua-otomi, toda vez que los

Valles de México y Toluca dependen del liquido que se filtra por sus montanas.

Imagen 1.2 Protestas de campesinos frente al monumento del Caminero. (El Siglo de Durango,
2018)

Hoy dia continuan las protestas por la construccion del tren interurbano. Este lunes 15 de
octubre, alrededor de 40 personas se presentaron en el kilbmetro 40+100 de carretera y
amenazaron con prender fuego a la maquinaria de trabajo, (ver imagen 1.2) invadieron el
derecho de via, exigieron la detencion de los trabajos y argumentaron que tienen una
suspension de plano sobre la obra, amagando con usar fuego hasta que lograron detener las
labores. La Direccion General de Desarrollo Ferroviario y Multimodal (DGDFM) de la SCT
asegura que la suspension a la que se refieren las personas que detuvieron el acceso carretero
no tiene efecto dentro del derecho de via adquirido para la construccion del Tren Interurbano
México—Toluca. (El Siglo de Durango, 2018)



Reporte del estudiante:

Contesta lo que se te solicita.

1.

10.

11.

.Crees que la informacion presentada en el caso es totalmente veridica? Justifica tu
respuesta.

Enumera los beneficios de la construccion del tren interurbano, considera a todos los
beneficiarios tanto directos como indirectos

Enumera las afectaciones que el desarrollo de los transportes te ocasiona en tu vida diaria
y en tu actividad social.

¢ Consideras correcto que los especialistas en marketing apelen a una guerra amarillista
infundiendo temor y miedo para el logro de los objetivos de las empresas?

¢,Como crees que la construccién del tren interurbano impactara a largo plazo en el medio
ambiente?

Plantea las responsabilidades éticas y sociales del Gobierno Federal en la construccién del
Tren Interurbano.

¢ En que afectan el cambio sexenal este proyecto?

Elaborar una conclusion grupal acerca de la construccion del tren interurbano.

Visite el sitio web de T.I. en www.transparency.org y consulte el Corruption Perceptions

Index en qué lugar de la clasificacion mundial se encuentra México, asi como también el de
sus principales socios comerciales.

¢ Qué paises aparecen en el primero y ultimo lugar en la clasificacién mas reciente? ¢ Cual
es tu opinién al respecto?

Tomando en cuenta la discusion grupal elabora una conclusion de lo aprendido en la

practica.
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Practica 2.

Airbnb. Experiencia de viajes unica.

Competencia(s) a desarrollar:

Identifica las nuevas tendencias de la mercadotecnia en un entorno globalizado.

Introduccioén:

Las organizaciones operan en un ambiente cambiante, anticiparse y responder a esos cambios

a menudo significa la diferencia entre el éxito y el fracaso.

Las tendencias del entorno por lo general tienen su origen en cinco fuentes.

Social

Las redes sociales se estan convirtiendo en una forma
predominante de comunicacién para los consumidores.

Las decisiones de compra de los consumidores se basan en los
valores y se enfocan en mejorar el mundo.

El consumo de los medios de comunicacién globales (TV,
internet, periédicos en linea, teléfonos inteligentes) estan

creciendo de forma dramatica

Econdémica

La crisis econémica y la lenta recuperacion llevan a un nuevo
mercado econémico.

La actividad internacional de Asia y Latinoamérica crecera
conforme estas regiones lleguen a ser fuente de crecimiento
econdémico.

Estados Unidos, Japén, China y los paises de la Unién Europea

aumentaran sus inversiones en una infraestructura sustentable.

Tecnolégica

Habra un aumento de la disponibilidad de nuevas herramientas
para los teléfonos inteligentes, como publicidad, escaneo de
cédigos de barras y aplicaciones de pagos moviles.

La recopilacion de datos en linea y las capacidades de seleccion,
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basadas en el comportamiento creceran de manera dramatica.

* Los televisores digitales, las tabletas y los teléfonos estaran cada

vez mas interconectados.

Competitiva e El contenido generado por el cliente (retroalimentacion,
revisiones, etc.) crece como una ventaja competitiva.
* Los impactos de los micro negocios aumentaran a través de la
publicidad clic to clic.
* Las asociaciones, colaboraciones y creaciones conjuntas de valor

llegaran a tener dimensiones importantes en la competencia.

Regulatoria * Ladefensay la regulacién para la proteccion de la privacidad y en
linea continuara creciendo.
* Aumentaran las regulaciones referentes al marketing verde y
ambiental.
* La conciencia sobre la salud llevara a la creacién de mas areas

publicas y privadas libres de humo de cigarrillos.

Tabla 2.1 Tendencias identificas mediante un escaneo del entorno. (Kerin, Hartley, & Rudelius,
Marketing, 2014)

El escaneo del entorno, es el proceso de reunir informacion sobre el ambiente externo de una
empresa, analizarla y pronosticar el efecto de las tendencias que sugiera el analisis. (Stanton,
Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketing, 2007).

Si una compaiiia efectuara una exploraciéon del entorno, podran identificar tendencias clave,
como las que se muestran en la Tabla 2.1, en cada uno de los cinco grupos de factores.
Aunque la lista de tendencias dista de ser completa, muestra la amplitud de una exploracion del
entorno, desde el aumento de la diversidad de la poblacion en algunos paises como Estados
Unidos y el creciente impacto econédmico de China e India hasta el extraordinario aumento de
contenido en la web generada por los usuarios. Estas tendencias afectan a consumidores,

empresas y organizaciones que los atienden.
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 1. Naturaleza e importancia de la

mercadotecnia y especificamente con el tema 1.4 Tendencias de la mercadotecnia.
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Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salén de clase, por lo que se deberan atender las siguientes
medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:
Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumoén para pintarrén
Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarrén
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.
2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas

relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.
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3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusion grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusion final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.

Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre marketing, asi

como las tendencias en el entorno globalizado que la afectan.

Se recomienda complementar la informacion presentada con investigacion de los modelos de

negocios de economia compartida, asi como informacion reciente de Airbnb.
Airbnb. Un innovador modelo de negocios.

Los cambios en el entorno tecnolégico han creado sorprendentes oportunidades para nuevos
modelos de negocios, aunque también constituyen una amenaza para los negocios
tradicionales. Por ejemplo, Airbnb ha sacudido la industria de la hospitalidad permitiendo a la

gente rentar habitaciones o casas enteras a huéspedes que asi lo soliciten.

* Caso adaptado con informacién de (Nuel, 2017)
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Airbnb comenz6 en 2008 (Airbnb, Inc.), cuando dos disefiadores que tenian espacio libre en
casa alojaron a tres viajeros que buscaban un lugar donde quedarse. En la actualidad, millones
de anfitriones y viajeros se animan a crear una cuenta gratuita en Airbnb para poder publicar
sus anuncios y reservar alojamientos Unicos en todo el mundo. Brian Nowak, director ejecutivo
de Morgan Stanley Research en 2017 realizé6 una encuesta entre usuarios de Airbnb, los
resultados muestran un aumento significativo en la ocupacion de Airbnb ademas de que los
usuarios no son unicamente aquellos que realizan viajes de placer sino también personas que

viajan por negocios, tal como lo muestra la grafica 2.1.

Our AlphaWise survey shows 19% of leisure and 18% of business trav-
elers have used Airbnb in the last 12 months...with both expected to
rise over the next 12 months
Airbnb Use (Among Travelers) #2015
2016E
30% -
= 2016A
25%
25% 23% 2017E
20% 18% 9% 18%
16%
1% 12% 12%
10%
5% -
0% )
Leisure Travelers Business Travelers
Source:  AlphaWise, Morgan Stanley Research

Gréfica 2.1 Usuarios del servicio de Airbnb en los afios 2015-2017. (Ting, Deanna, 2017)

Airbnb conecta a personas que tienen espacio de sobra en su casa, apartamento o propiedad
con aquellos que estan buscando un lugar dénde hospedarse. A través de sus experiencias
en Airbnb, los invitados y anfitriones se benefician: los huéspedes tienen hospedaje barato (con

ahorros que van desde el 15 al 30%) y los anfitriones obtienen alojamiento.

La economia colaborativa ha traido en todo el mundo decenas de proyectos exitosos que de
manera gradual han dado a la poblacién la oportunidad de generar ingresos a través de
la comparticiéon de esas herramientas, tiempo o espacios que ellos tienen sin aprovechar y

alguien mas puede utilizar.
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Asi Airbnb se ha desarrollado en todo el mundo, y ha pasado en México de una idea poco
interesante (por cuestiones de seguridad) a una muy lucrativa, que incluso la misma Unién de
Secretarios de Turismo de México ha dicho que genera competencia, pero no la consideran

equitativa toda vez que no cuenta con una regulacion federal.

Airbnb no solo es una opcién mas econdmica, sino también ofrece una oportunidad de
hospedaje mas privada. Los viajeros lo saben y por ese motivo Airbnb es ahora mucho mas
visitado que booking.com, el sitio lider de hoteles en el mundo. Incluso el presidente de la
Union de Secretarios de Turismo de México (Asetur) y secretario de Turismo de Guanajuato,
Fernando Olivera Rocha ha comentado que también Airbnb ha rebasado en numero de

busquedas a los sitios de otras cadenas hoteleras como Marriot, Starwood e Intercontinental.

Este asunto, que resulta positivo para el viajero porque obtiene mejores precios, para los
hoteleros no es bien visto; ya que por primera vez en muchos afos han visto amenazado su

modelo de negocios y sus ingresos.
Airbnb, la empresa de hospedaje que no posee ni un solo cuarto de hotel

La economia colaborativa ha logrado que varias decenas de empresas crezcan sin necesidad
de poseer espacios. Ejemplos como estos podemos numerar rapidamente a Uber, Cabify y Bla

Bla Car que son compaiiias de transporte que no poseen ni un solo automovil.
Airbnb ha dado a perder a los hoteleros hasta dos digitos en sus ingresos en el ultimo afio

Solo en México Airbnb y HomeAway (empresas lideres en este sector) tienen cerca de 73,000
espacios de alojamiento, que en promedio cuesta 800 pesos la noche, monto que en la ciudad

de México es hasta 30% mas barato que cualquier hotel de tres estrellas.

De la misma forma como ha pasado con otras companias colaborativas su modelo de negocios
ha visto surgir otras empresas que viven a gracias a ellas, un ejemplo de ellos es AlohaBNB y
que segun documenta el diario El Financiero, brinda asesoria y apoyo para quienes empiezan

en Airbnb y asi puedan administrar de forma correcta sus espacios de alquiler.

Todo esto ha hecho que Airbnb sea valuada en 31,000 millones de délares. Mientras que a los
huéspedes les cobra una comisién de 6% al 12% de lo pagado, y a los anfitriones apenas una
tarifa menor. Y lo mas importante la empresa no tiene gastos relacionados con el

mantenimiento y limpieza de las propiedades.
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México tiene hermosas ciudades patrimonio, gran historia y ruinas, pero tal vez no una gran

infraestructura para apoyar el turismo. Ha habido mucho interés en promover destinos

nacionales y Airbnb es una gran manera de hacerlo. Puede ayudar a expandir el turismo de

manera sostenible y a que la gente aproveche la oportunidad econémica

Reporte del estudiante:

Contesta lo que se te solicita.

1.
2.

¢ Qué necesidades del consumidor satisfacen los alojamientos Airbnb?
¢Qué ventaja ofrece el alojamiento Airbnb comparativamente con el alojamiento
tradicional?

¢ Consideras que es necesario regular este modelo de negocios? Justifica tu respuesta.

4. Ademas de la tecnologia, ¢;Qué tendencias son particularmente importantes para

Airbnb?

¢ Cual es la perspectiva que visualiza en el mercado de alojamiento?

Realiza una busqueda en internet sobre el nuevo modelo de negocios de Airbnb.
Consideras que el modelo de negocios de economia colaborativa impacte de manera

positiva a la economia del pais. Justifica tu respuesta.

8. Tomando en cuenta la discusion grupal elabora una conclusién de lo aprendido en la

practica.
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Practica 3.

Volaris. El ambiente cambiante del marketing.

Competencia(s) a desarrollar:

Identificar el macro ambiente y el microambiente, asi como las decisiones mercadoldgicas que
se han tomado o pueden tomarse alrededor de éste, en virtud de la identificacién de

oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades.
Introduccion:

El plan de marketing tal como lo menciona (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2017)
es el primordial instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing. Este opera en
dos niveles: estratégico y tactico. El plan de marketing estratégico determina los mercados
meta y propuesta de valor que se va a ofrecer en funcién del analisis situacional. Por su parte
el plan de marketing tactico especifica las acciones concretas que se han de poner en practica,

es decir, especifica la mezcla de mercadotecnia.

El analisis situacional se conoce como SWOT (siglas en inglés para strengths, weaknesses,
opportunities y threats) y consiste en analizar el ambiente de marketing tanto externo como
interno. El objetivo de realizar este analisis es conocer la situacion real en que se encuentra la
empresa, asi como el riego y oportunidades que le brinda el mercado (Stanton, Etzel, & Walker,
Fundamentos de Marketing, 2007).

Las fortalezas y debilidades pertenecen al ambito interno de la empresa, al realizar el analisis
de los recursos y capacidades; este andlisis debe considerar una gran diversidad de factores

relativos a aspectos de produccion, marketing, finanzas, comercializacion, etc.

Las oportunidades y amenazas pertenecen siempre al entorno externo de la empresa,
debiendo aprovecharlas o superarlas, anticipandose a las mismas. Depende de la flexibilidad y

la capacidad de respuesta de la empresa.

Fortalezas. También Illamadas puntos fuertes. Son capacidades, recursos, posiciones
alcanzadas y consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pueden servir para

explotar oportunidades.
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Debilidades. También llamadas puntos débiles. Son aspectos que limitan o reducen la
capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la empresa; constituyen una amenaza para

la organizacién y deben, por tanto, ser controladas y superadas.

Oportunidades. Es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la empresa, o
bien representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad de la misma o aumentar la cifra de

SUS Negocios.

Amenazas. Se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la implantaciéon de una

estrategia, o bien:

= reducir su efectividad,

= incrementar los riesgos de la misma,

= incrementar los recursos que se requieren para su implantacion,
= reducir los ingresos esperados,

= reducir su rentabilidad.

Lo importante para una empresa es contar con el mayor nimero de oportunidades y fortalezas
y el menor numero de amenazas y debilidades. Las oportunidades y fortalezas tendran que ser
cuidadas, mantenidas y utilizadas. Las amenazas y debilidades una vez identificado el mayor
numero posible, deberan estar horquilladas de la mejor manera con el fin de minimizar los
efectos negativos en caso de producirse o potenciarlas, convirtiéndolas en oportunidades y
fortalezas. (Kerin, Hartley, & Rudelius, Marketing, 2014).

En este tipo de andlisis se toma en cuenta el analisis de las variables controlables, las cuales
son debilidades y fortalezas, quienes forman parte interna de la organizacion o de las personas
y por lo tanto se puede actuar sobre ellas con mayor facilidad, y de las variables no
controlables, las cuales son las oportunidades y amenazas, quienes forman parte externa de la
organizacion ya que las presenta el contexto, el ambiente o la situacion y por lo tanto la mayor
accion que podemos tomar con respecto a ellas es preverlas y actuar a nuestra conveniencia.
El analisis FODA representa el examinar la interaccion entre las caracteristicas particulares del

negocio y el entorno en el que éste compite.

Es una técnica sencilla, que puede emplearse en multiples aplicaciones y puede ser usado por
todos los niveles de la empresa ya que es un diagnostico bastante preciso de la situacion

actual, del entorno interno y externo de la organizacién. De esta manera, resulta mas facil
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comprender e identificar los objetivos y necesidades fundamentales de fortalecimiento, asi

como las posibles soluciones a la hora de tomar decisiones estratégicas y tacticas.

“La Matriz FODA

Lista de Fortalezas Lista de Debilidades

Lista de Oportunidades
o1
02
on

Lista de Amenazas

Al FA (Maxi - Mini) DA (Mini - Mini)

A2

Estrategia para Estrategia para
An maximizar las Fy minimizar las Dy las A

minimizar las A

Figura 3.1. Matriz DOFA. (Auditoria Informatica, 2015)
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 1. Naturaleza e importancia de la
mercadotecnia y especificamente con el tema 1.5 Ambiente interno y externo de la

mercadotecnia.
Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes

medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacion de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.

Material y Equipo Necesario:
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Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumoén para pintarrén

Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarrén
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.

Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.

2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusion grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusioén final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la

presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
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el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacién de todo el grupo.

Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre la realizacion

de analisis situacional de una organizacion.

Se recomienda complementar la informacién presentada del caso con busquedas en internet.

Volaris. La Tormenta de Volaris

El panorama de la aerolinea luce retador por los altos costos de los combustibles y una mayor
competencia en tarifas, situaciones que desestabilizaran el vuelo de la empresa en el largo
plazo. La aerolinea reportd una pérdida neta de mil 118 millones de pesos durante el primer

trimestre del afo.

Las cifras de los tres primeros meses de 2018 estuvieron por debajo de la guia proporcionada
por la empresa en términos de margen de operacion, la cual ya habia sido considerada como

conservadora, explica Barclays en un reporte.
En este momento Volaris se enfrenta a varios retos, como lo son:
COMBUSTIBLE

Cuando comenzé la caida del precio del petréleo, hace unos cuatro afos, las aerolineas fueron
las mas beneficiadas, pues, al no pagar altos precios por los combustibles en sus paises de

origen, aumentaron su poder adquisitivo, lo que motivé el turismo.

Sin embargo, el alza en los precios de la gasolina ha hecho que Volaris tenga que comenzar un

aterrizaje forzoso.

t Caso adaptado con informacién de (Meza, 2018).
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El tema es un arma de doble filo. Por un lado, se prevé que en el futuro el combustible aumente
su precio mas de lo esperado por el mercado, lo que afectaria a la aerolinea y a todo el sector,

pero, si los precios del crudo vuelven a caer esto perjudicaria a la economia mexicana.
REGULADORES

El gobierno mexicano podria cuestionar algunas practicas de la industria, advierte Citibanamex
en un analisis, al explicar que bajo la lupa estarian el cobro a los pasajeros de productos
adicionales, incrementando los costos del sector como el tiempo de descanso de la tripulacion,

entre otros.
MAYOR COMPETENCIA

El aumento de la competencia en el sector es resultado de una politica de cielos abiertos entre
México y Estados Unidos que comenzo6 en 2017 y que aumento la capacidad, explicé Holger

Blankstein, director de operaciones de Volaris, durante una conferencia con analistas.

Empresas como United y American Airlines se encuentran entre los principales competidores

en el pais.

Ademas, un deterioro en la situaciéon econémica del pais a causa de la renegociacion del
Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN) y el reciente cambio de gobierno,

presionarian a Volaris por una posible desaceleracion en los ingresos por pasajero.
4) EL NUEVO AEROPUERTO

El retraso en las obras del Nuevo Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México (NAICM)
por un tema electoral impactaria en la demanda del trafico aéreo y por consiguiente en la venta
de boletos. A esto se suma otro factor externo: el clima, industria aeronautica depende de la
temperatura ambiente; direccién e intensidad del viento y la presion atmosférica, detalla Soto-

Morales.
LUZ EN EL HORIZONTE

Aun con todos los prondsticos en contra, Volaris lograra salir de este torbellino, pues, no
representa un riesgo de muerte, ya que la aerolinea se ha logrado abrir paso en un mercado

saturado y su estrategia ha dado resultado.

23



Pero no todo son malas noticias para Volaris, ya que, a la fecha, la empresa que encabeza
Enrique Beltranena pasé de tener cinco rutas a mas de 170, y de enero a marzo de 2018

transporté a 4.3 millones de pasajeros.

Rodrigo Soto-Morales explica que si Volaris no se logra capitalizar recortara costos, pero, dara
prioridad a temas como el empleo de los trabajadores. “Debera hacer alianzas con otras
aerolineas, recortar rutas, pero lo que no puede hacer es dejar asientos vacios y sin trabajo a

su gente”, precisa el también catedratico de la Universidad Panamericana.

Ante la posibilidad de que incremente el precio de sus boletos, Soto-Morales explica que esto
seria inviable por su modelo de negocio de bajo costo, lo que le da poco margen de maniobra

en este sentido.
A TORMENTA PERFECTA

Para Cipactli Jiménez, inversionista privado, las acciones de Volaris aun no han tocado fondo.

“A las acciones de Volaris todavia les falta caer”, afiade.

Asimismo, expone que mientras los precios del petrdleo sigan en aumento, los costos de
insumos de la aerolinea seguiran incrementando. “Los duefios de la empresa deberan formular

una nueva forma de hacer negocios que a los inversionistas les llame la intencién”

Jiménez confia en que con el paso del tiempo esto ocurrira, pero, al menos por ahora esto sélo

se resume a especulaciones.
Volaris se enfrenta a un nuevo problema: la seguridad.

Volaris se Enfrenta a Turbulencia a 34 mil Pies, lo que Ocasiona Fuertes Golpes a los

Pasajeros (Analisis a Fondo, 2018).

El dia de hoy el vuelo numero VOI423 de la empresa Volaris, que cubria la Ruta Guadalajara-
Tijuana con la aeronave Airbus A320, matricula XA-VOW, con 179 pasajeros a bordo, al
encontrarse a una distancia aproximada de 60 kildmetros de los Mochis y una altura de 34 mil
pies, experimentd turbulencia moderada, misma que ocasioné que algunas sobrecargos y
pasajeros sufrieran golpes, por lo que al llegar al aeropuerto de Tijuana fueron atendidos por

paramédicos del Cuerpo de Rescate y Extincion de Incendios del aeropuerto.

En el lugar se brindé atencion médica a 29 personas, de las cuales 12 (8 pasajeros y 4

sobrecargos) fueron trasladadas a diversos hospitales de la zona para recibir atencion.
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Imagen 3.1 Volaris en crisis. (Analisis a Fondo, 2018)

Reporte del estudiante:

Después de analizar cuidadosamente la informacién que se te presenta, contesta lo siguiente:

Realiza un analisis DOFA o SWOT para Volaris. Para una opcién de cada una de las cuatro
celdas de su tabla SWOT, sugiere al menos dos acciones que Volaris podria emprender
con el fin de aumentar sus ingresos. Toma como base la figura 3.1 Matriz DOFA. Comenta

las estrategias propuestas.

¢, Qué impacto tiene en el consumidor los problemas que ha tenido Volaris en cuanto a la

seguridad de sus aviones? ;Cémo propones que Volaris haga frente a esta situacion?
¢ Consideras que las nuevas aerolineas de bajo costo representan un peligro para Volaris?.

Para hacer frente a la crisis que presenta la aerolinea, analiza la posibilidad de que Volaris

incremente el precio de sus boletos.

Si fueras el director general de Volaris en qué centrarias tu atencién? ;Cual consideras

que es el camino a seguir para Volaris?

25



6. ¢Cual es el futuro que le auguras a las aerolineas de bajo costo en México?

7. Tomando en cuenta la discusion grupal elabora una conclusién de lo aprendido en la

practica.
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Practica 4.

Ventas nocturnas. ; Compras basadas en necesidades reales?

Competencia(s) a desarrollar:

Analiza los aspectos o actividades principales que influyen de forma directa o indirecta en el

comportamiento del consumidor
Introduccién:

Toda decisiéon de compra requiere de un proceso que en algunas ocasiones estos procesos

son analizados conscientemente, mientras que otros solo se realizan por un impulso y/o deseo.

El proceso de decision de compra de un consumidor individual o final se realiza en cinco

etapas, que son: (Kerin, Hartley, & Rudelius, Marketing, 2014)

1. Reconocimiento de la necesidad: El individuo reconoce la necesidad y esto le plantea
un problema. Identifica su estado actual de insatisfaccion y lo compara con el que desea
conseguir. En el caso de las necesidades naturales (hambre o sed) la necesidad se
estimula de forma interna o natural; en los otros casos, de forma externa: un anuncio

publicitario, entre otros despiertan el deseo.

2. Busqueda de informacion: El consumidor tiende a buscar informacion. Puede hacerlo
de dos maneras: de forma practicamente pasiva, limitandose a estar receptivo cuando
escucha o ve un anuncio publicitario; o bien, de forma activa intentando encontrar
informacion o consultando a amigos, profesionales o familiares. Con la busqueda, el
consumidor conoce el producto, las diferentes marcas que lo comercializan, las

caracteristicas, los precios, etc.

3. Evaluacion de alternativas: A partir de la informacion obtenida, el consumidor hace un
balance de los beneficios que obtendran cada marca, valorando las caracteristicas que

mas le interesen.

4. Decision de compra: Segun la valoraciéon de las alternativas, en esta fase el
consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad, y donde, cuando y

cémo efectlia el pago. Pero antes de decidirse a comprar podrian pasar dos cosas:
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a) Que otras personas le influyan con argumentos que no habia tenido en cuenta y hacer

cambiar de opinion.

b) Que el comprador desee complacer a otra persona, en cuyo caso tratara de ponerse en

su lugar.

5. Comportamiento Pos compra: Dependera de la satisfaccion o insatisfaccion que le
produzca el producto una vez comprando y usado; es decir, si realmente tiene lo que
esperaba. Si el producto esta al nivel de sus expectativas, volvera a comprar casi con
seguridad; si no lo esta, no comprara e inclusivo puede que al hablar con otras

personas no lo recomiende.

En ocasiones los consumidores no aplican las 5 etapas del proceso de decisién de compra. En
su lugar, omiten o minimizan algunas de acuerdo con su grado de participacién y con la
importancia personal, social y econdmica de la compra. Las oportunidades de compra con alto
grado de participacion suelen tener al menos una de las tres caracteristicas: en el articulo que
se compra: 1) sea costoso, 2) pueda generar consecuencias personales graves y 3) pueda

reflejar la imagen social del cliente.

Es comun que la situacién de compra afecte el proceso de decision de compra. A continuacion,
se muestran las principales influencias situacionales que afectan el proceso de decision de

compra.

1. Influencia de la mezcla de marketing.
a. Producto
b. Precio
c. Promocion
d. Punto de venta
2. Influencias psicoldgicas.
a. Motivacion y personalidad
b. Percepcién
c. Aprendizaje
d. Valores, creencias y actitudes
e. Estilo de vida
3. Influencias situacionales.

a. Tarea de compra
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b. Entorno social

c. Entorno fisico

d. Efectos temporales

e. Estados antecedentes
4. Influencias socioculturales.

a. Influencia personal

b. Grupos de referencia

c. Familia
d. Clase social
e.

Cultura y Subcultura

Algunos estudios sefialan que el 85% de las decisiones que tomamos a la hora de comprar las
tomamos de manera subconsciente. Es decir que solamente el 15% de las ocasiones en las
que compramos sabemos realmente por qué lo hacemos. Las decisiones son una mezcla de
emocién y razén. La mayoria de nuestras decisiones son irracionales e impulsivas. Pero
después de tomar nuestra decision emocional, la racionalizamos para convencernos a nosotros

mismos de que es la mejor opcion. (PLV a Medida, 2018)

Es una realidad que estamos experimentando importantes cambios en los habitos de consumo,
provocados por la rapidez, la diversidad de las transformaciones y las herramientas de
comunicacion digital, pero la naturaleza tangible y tactil de la tienda fisica todavia se percibe
como una gran ventaja, puesto que satisface el deseo de una gratificacion instantanea.
Ademas, ir de compras como forma de ocio sigue siendo importante para la mayoria de gente

en todo el mundo.

Los consumidores no estan solo comprando un producto en la tienda; estan comprando una
experiencia, que si logra conectar con ellos a nivel emocional se obtendra mas repeticiones en
esas compras puesto que se valora enormemente la naturaleza tactil de las compras offline, la
posibilidad de tocar, sentir y probar el producto es el motivo niumero uno para comprar en la
tienda fisica. Si afiadimos descuentos y promociones tendremos mayores opciones a

desencadenar compras por impulso.

Correlacion con el Programa de Estudio.
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La presente practica tiene relacion directa con el tema 2. El mercado y los consumidores y

especificamente con el tema 2.1.1 Modelo de comportamiento de los consumidores.
Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes
medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:
Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumoén para pintarrén
Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarrén
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.
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2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusioén grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusioén final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.

Previo a la realizacién de la practica es recomendable tener conocimientos sobre el proceso de

decisién de compra.

Se recomienda complementar la informacién presentada con investigacion reciente de ventas

nocturnas.
Las ventas nocturnas.

Las ventas nocturnas las inicio Liverpool, dijo Alejandra Tovar Martinez, gerente de Relaciones
Publicas y Eventos Especiales de la marca, “Esa es una ventaja que tiene Liverpool, que es el
que siempre ha iniciado con ciertos procedimientos para traer clientes”, reiteré la vocera, pues
en la actualidad esta es una de las cadenas que ha ganado terreno en el mercado mexicano,

segun estimaciones del Best Retail Brands 2014 de Interbrand. (Malacara, Nancy, 2015).
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Entre las ventajas de las ventas nocturnas, que destacd Tovar Martinez estan las siguientes:

1. Es un concepto muy bueno porque da un beneficio mayor a la gente a quien le gusta

tener un espacio especial para comprar.
2. Sin importar que lleguen mas tarde a la tienda hay tiempo para realizar las compras.

3. Estas promociones especiales vienen acompafadas con mensualidades sin intereses y

descuentos, incluso en departamentos donde no es usual que haya ofertas.

4. A la gente le gusta sentir que esta aprovechando una oportunidad y por eso las ventas

nocturnas tienen tanto éxito.

Actualmente estas técnicas de mercadeo son utilizadas con mas recurrencia ya no soélo por
tiendas departamentales, por ejemplo, en librerias como es el caso del Fondo de Cultura

Econdmica.

Alberto Carreén por su parte, expresa su punto de vista acerca de la eficacia de las ventas
Nocturnas, a continuacioén, se presenta un extracto del articulo de su autoria ¢Funcionan las

Ventas Nocturnas? (Carreon, 2016).

El pasado martes 10 de mayo me hizo reflexionar mucho sobre la cantidad de ofertas que las
cadenas comerciales pusieron en marcha con motivo del Dia de la Madre. No es novedad que
cada festividad se vuelva una oportunidad para impactar a los consumidores y con ello ganar
terreno frente a la competencia, pero en los ultimos afios se ha disparado el nimero de las
llamadas “Ventas Nocturnas”, no solamente por la cadena departamental que esta mas
asociada a dicho concepto, sino por todos los retailers que se han subido a este tren de ofertas

sin control.

Haciendo una revisién de lo que acontecié en los Ultimos dias, podemos encontrar un nimero
importante de marcas de retailers y fabricantes que lanzaron una campafa similar, con el fin de
atraer a sus consumidores a las tiendas y con ello incrementar el desplazamiento de productos
a través de descuentos especiales. Entre ellos estuvieron: Liverpool con su “Venta Nocturna”,
ademas de su “Venta de Plaza”, Palacio de Hierro con sus “Dias Amarillos”, Sanborns con su
“Gran Venta Nocturna para Mama”, The Home Store con su “Venta Especial’, Sears con su
“Gran Venta Especial para Mama”, Aeroméxico con su “Venta Nocturna”, GAP con su “Venta

Nocturna”, entre otras.
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En la mayoria de los casos se les llama “Ventas Nocturnas”, aunque no necesariamente se
realizan en la noche, como cuando comenzo este concepto, que se ha posicionado en la mente
del consumidor y la gran mayoria de las cadenas comerciales lo utiliza hoy en dia. Desde mi
punto de vista es una oferta de valor pobre, sin creatividad en la comunicacion y en la que
estas empresas se suben para hacerle frente a un objetivo de desplazamiento, sin pensar
realmente en las consecuencias a largo plazo sobre el manejo de su marca, considero que el
consumidor esta esperando algo diferente. Por supuesto que dependera del target al que cada
empresa esté dirigida, pero recordemos que ya no podemos encasillar a nuestro consumidor
necesariamente en un grupo de edad y NSE, sino que la mezcla de elementos que existen hoy
en dia, asociados a la tecnologia y factores humanos, nos obliga a pensar mucho mas que
antes en habitos de consumo y patrones de compra, independientemente del NSE o edad al
que pertenezca un individuo. §Cémo se comporta ante una situacion? Y ;Como lo podemos

impactar de una manera creativa para que prefiera una marca sobre otra?

Quisiera aclarar que no estoy diciendo que estas mecanicas no funcionen. Lo que comento en
el articulo y hacia donde creo que debemos voltear, es hacia encontrar mecanismos
promocionales que atraigan a nuestro consumidor, pero que tengan un alto valor diferenciador
porque estoy seguro que eso construye mucho mas en el tiempo, que una promocién que se

realiza ya durante varios momentos en el afio.

500 en Internet y
Ventas por Telefono
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Imagen 4.1 Anuncios publicitarios de Venta Nocturna. (Liverpool.com.mx, 2017)
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Reporte del estudiante:

Contesta lo que se te solicita.

1.
2.

Identifica los objetivos que persiguen los vendedores en una venta nocturna.

Dos de los productos que mayor volumen de ventas generan son los aparatos electrénicos
(pantallas planas), ropa y accesorios. Elabora el proceso de decision de compra para 2
articulos de los antes mencionados.

Identifica las influencias situacionales que afectan el proceso de decisién de compra de los
consumidores de los productos elegidos.

Elabora un cuadro contrastando las semejanzas y las diferencias en el proceso de decision
de compra de los dos productos seleccionados. Elabora una conclusion.

¢, Qué termino se usa para referirse a la ansiedad posterior a la compra?

¢, Qué significa el término, estilo de vida? ¢ Influye este en el proceso de decisién de compra
en las ventas nocturnas?

¢, Qué son las compras impulsivas?

¢ Las ventas nocturnas con un ejemplo de fomentar las ventas impulsivas?

Tomando en cuenta la discusion grupal elabora una conclusién de lo aprendido en la

practica.
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Practica 5.

BIMBO. El gigante en la industria de la panificacion.

Competencia(s) a desarrollar:

Explicar desde un punto de vista mercadoldgico, el comportamiento del mercado de negocios y

el proceso de decision de compra de una empresa.
Introduccion:

Entender los mercados y el comportamiento de compras organizacionales es requisito para el
marketing empresarial eficaz. EI marketing empresarial es la comercializacion de bienes y
servicios empresariales comerciales, gobierno y otras organizaciones lucrativas y no lucrativas,
entidades que a su vez los usan en la creacion de bienes y servicios, y que comercializan con

otros clientes. (Kerin, Hartley, & Rudelius, Marketing, 2014).

Los compradores organizacionales son los fabricante, mayoristas, minoristas y organizaciones

gubernamentales que adquieren bienes y servicios para su uso o su reventa.

Los compradores organizacionales se dividen en tres mercados: 1) industriales, 2) de

revendedores y 3) gubernamentales.

Las organizaciones son diferentes a los individuos, asi que comprar para una organizacion es
distinto a comprar para uno mismo o para la familia. Los objetivos y politicas Unicos de una

organizacion imponen limitaciones especiales acerca de como decidir las compras.

El proceso de decision de compra para el consumidor industrial es mas complejo que el del
consumidor individual, se debe a que busca obtener un mayor beneficio a base de obtener un
menor precio, mejor producto, mayor servicio, atencion y prevencién de riesgos, mayores
ventas de productos, el numero de personas que decidan comprar esos productos, entre otros

factores. El consumidor industrial tiene un objetivo muy claro que es “Ganar dinero”.
Segun Kotler (2017) son ocho etapas del proceso de compra industrial:

1) Reconocimiento del problema: La necesidad de comprar surge por varios motivos:

desarrollo de un nuevo producto, averias en la maquinaria que ha de reemplazarse, el
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

material comprado no cumple con los requisitos de calidad y se busca otro proveedor,

ver la oportunidad de obtener precios mas bajos, etc.

Descripcion general de la necesidad: Se valoran las caracteristicas del producto

deseado y se calculan las cantidades a pedir.

Especificaciones del producto: Un equipo de la empresa formado por expertos
analizara los costes de los productos y se planteara la necesidad de redisefiar nuevos

componentes de mejor calidad y menor precio.

Busqueda del proveedor: Se buscan los proveedores que tengan la capacidad de
produccion adecuada a nuestros pedidos y se descartaran los que no cumplan con

nuestras exigencias.

Peticion de propuestas: El comprador solicita a los diferentes proveedores de

productos que le presenten ofertas ya sea por escrito o por medio de vendedores.

Seleccion del proveedor: El departamento de compras escogera al proveedor
teniendo en cuenta que deben de cumplir las siguientes condiciones: capacidad de
entrega, calidad, precio, servicios de reparaciones, capacidad técnica, historial de

actuacion, facilidades en produccién, ayuda y consejo.

Especificacion del pedido-rutina: ElI comprador hace el pedido por escrito
especificando las caracteristicas técnicas, la cantidad requerida, los plazos de entrega,

las condiciones de devoluciones, las ganancias, el precio, las condiciones de pago, etc.

Revision del desempeio: Aqui se trata de evaluar la actuacién del proveedor
mediante métodos que le permitiran decidir si continta con el acuerdo establecido con

el proveedor, lo modifique o le ponga fin a ese proveedor.

Existen cuatros grupos de factores que influyen en el proceso de compra del consumidor

industrial y son: (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketing, 2007)

Motivos de compra:

» De la Organizacion
» Personales

Centro de compras:
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Usuarios
Gente que influye

Personas que deciden

YV V V VY

Inspectores de flujo
* Tipos de decision:

» Tarea nueva
» Recompra directa
» Recompra modificada

* Procedimiento de compra:

» Directo

\4

De frecuencia

\4

Por tamafio de pedido

De negociacion

vV VY

De reciprocidad

\4

De servicio
» De confianza
» De alquiler

* Relacion entre comprador y vendedor:

» De cadena de aprovisionamiento
» De lealtad

Kotler (2017), comenta que este proceso de consumidor industrial también es utilizado para un

consumidor institucional o gubernamental.

El mercado de gobierno realiza compras para instituciones gubernamentales como: escuelas,

oficinas, hospitales y bases militares.

Las instituciones del gobierno por lo general exigen a los proveedores que presenten
licitaciones, y normalmente otorgan el contrato al que ofrece precio mas bajo y tienden a

preferir proveedores nacionales en lugar de extranjeros.
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A algunos de los proveedores les parece frustrante y compleja la manera en que el gobierno
hace sus adquisiciones y se quejan mucho de los procedimientos: demasiado papeleo,
burocracia, reglamentos innecesarios, énfasis en las licitaciones publicas y demoras en la toma
de decisiones. Actualmente, muchas compafias tienen departamentos de mercadotecnia

especiales para las ventas de gobierno.
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relaciéon directa con el tema 2. El mercado y sus consumidores y

especificamente con el tema 2.2.1 Modelo de comportamiento de compra de los negocios.
Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes

medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacion de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:

Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumon para pintarron

Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)

Sillas (1 por estudiante)
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Pizarrén
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.

2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salén de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusion grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusioén final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracion de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propodsito de propiciar la comunicacion y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.

Previo a la realizacién de la practica es recomendable tener conocimientos sobre el proceso de

decisién de compra de mercados organizacionales.

Se recomienda complementar la informacién presentada de la empresa presentada en el caso.
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Grupo Bimbo. Gigante de la panificacion.?

Grupo Bimbo (Mundo Pymes, 2017), es una empresa mexicana dedicada a la fabricacion y
comercializacion de pastelillos y reposteria, desde el siglo pasado tiene una fuerte presencia en
la vida diaria de millones de familias mexicanas y que en afos recientes, ha crecido
exponencialmente, internacionalizandose a tal grado que su éxito es de alto impacto en todos

sus nuevos mercados, gran parte de su éxito se debe a su cadena de suministros.

La cadena de suministros de Bimbo inicia con un esquema de tres partes: entrada, proceso y
salida, en donde se controlan perfectamente la entrada de las materias primas por parte de los
proveedores, el procesamiento de los productos en todas sus fabricas, y la salida de los
mismos hacia los puntos de distribucion que son esencialmente tiendas a donde el consumidor
final acude a comprarlos, para ello cuenta con 153 plantas y mas de 128 mil colaboradores o
empleados en tres continentes; sus rutas de distribuciéon superan las 51,000, para llegar a dos

millones cien mil puntos de venta de sus mas de 10,000 productos.

La leche en polvo descremada, el huevo liquido y en polvo, el azicar, la harina de maiz,
mantecas y aceites, la levadura, la sal yodatada, los empaques y sus clasicos alambres que los
fijan, forman parte de la lista de materias primas que la empresa maneja en cada uno de sus
perfectamente sistematizados procesos industriales, llevados a cabo con maquinaria con

tecnologia de vanguardia en cada una de sus lineas de produccion.

Bimbo ha ingresado a un proceso evolutivo, ante los constantes cambios en el mercado vy el
crecimiento de sus negocios a nivel local y mundial. Bimbo reconoce el papel estratégico que
juegan sus proveedores, ejemplo de esto es la interacciéon de la empresa con sus proveedores,
llevando a cabo economias colaborativas. Esto es, compartir la actividad de planeacion de la
demanda a través del uso de las mismas herramientas tecnoldgicas o incentivar el uso
compartido del transporte o almacenaje de las mercancias, precisamente para minimizar los

costos operativos.

“No pasamos por alto que en nuestros proveedores contamos con aliados estratégicos con los

que, de manera conjunta, sumamos estrategias y esfuerzos que nos permiten cumplir con

# Caso adaptado con informacién de (Grupo Bimbo, 2018)
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nuestros objetivos comerciales, proporcionando una ventaja competitiva de la que finalmente
nuestros clientes y consumidores resultan beneficiados”, comenté Daniel Servitje. (Enfasis

Alimentacion , 2012)

Nuestros proveedores son parte fundamental de nuestra cadena de valor. Ellos nos permiten
mantener la calidad en los productos y ser competitivos internacionalmente. En Grupo Bimbo
buscamos fortalecer la relacion a largo plazo y estrechar los vinculos de colaboracion. (Grupo
Bimbo, 2018).

Proceso de Abastecimiento Pan Bimbo (Mateus, 2016)

1. Identificacion de las necesidades

1.1 El responsable de inventarios actualiza las necesidades de aprovisionamiento desde el
almacén central de la fabrica a delegaciones de venta, segun la situacién de stock.
2. Seleccion fuentes de aprovisionamiento

21 Convocatoria: Via Internet, abastecimiento estratégico.

2.2 Requisitos o caracteristicas: a. Numero DUNS b. Registro en el portal. c. Formato
caracteristicas del producto (especificaciones, calidad y analisis)

2.3 Seleccion de proveedor y Negociacion a término minimo un (1) afio

2.4 Evaluacion a proveedores en tiempo, calidad y cantidad de producto.

25 Caodigo de ética a Proveedores

3. Gestion de compras

3.1 Realizacion del pedido

3.1.1. La programacion del pedido consiste en determinar los dias de existencia de un
producto mediante el programa KARD, en tal caso de estar casi agotada se verifica con

el almacenista en fisico para llamar a los proveedores y realizar el pedido.

3.2 Recepcion del pedido

3.2.1. Reporta la llegada el pedido
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3.2.2. Verifica si esta programado

3.2.3. Permite acceso al almacén

3.2.4. Recibe documentacién y/o factura
3.2.5. Verifica cantidades y estado fisico

3.2.6. Ingresan datos al sistema ERP

3.2.7. Peso bascula del transporte descargado
3.2.8. Pase de salida al proveedor

3.3 Pago a proveedores

3.3.1. Documento Bitacora de registro
3.3.2. 2 Copias de documento original
3.3.3. Factura original y dos copias

4. Gestion de Stock
4.1  Almacenamiento

4.1.1. Control de calidad
4.1.2. Estanterias RACKS, entrada de material
4.1.3. Sistema PEPS, salida de material

5. Agentes o cargos que intervienen

5.1 Gerente de Compras
5.2 Almacenista
5.3 Analista

6. Utilizacion de TICS en el Proceso

6.1  SIEPI (sistema de informacién y evaluacion a proveedores por internet)
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6.2

ERP (Enterprise Resource Planning)

La imagen 5.1, muestra la politica para proveedores de Bimbo, asi como los criterios para su
evaluacion.

Q2 Birizo

BIMBO ¢ dera a sus p dores como soclos estratégicos.

Proveedores

No depende de ningun proveedor de insumos, indusive ni de aguellos en los cuales cuenta con
partidpacién minoritana.

La Compaiiia tiene como politica contar con proveedores que cumplan con estindares de dase mundial
¥ que garanticen la obtencién de materiales y/o servicios que propordone el mayor valor agregado
al consumidor final.

Cuenta con un sistema riguroso de adquisicion de materiales que incluye:

8 Especificaciones de cada insumo y materiales de empaque

8/ Entrega de un certificado de calidad emitido por cada proveedor

# Analisis de los materiales en los laboratorios propios del Grupo o en laboratorios externos

En relacién con lo anterior, BIMBO ha venido modernizando sus pricticas de compras, a través de:
& Implementacién de modelos de abastecimiento estratégico
8/ Subastas inversas via Internet

Imagen 5.1 Politica de Bimbo para sus proveedores. (Grupo Bimbo, 2018)

43



~Q7 Bitiso

Por |la naturaleza de los productos que elabora, BIMBO mantiene indices de
rotacion de inventarios de insumos de produccién elevados,
principalmente de aquellos productos perecederos en mayor grado.

La mayoria de los inventarios son administrados por el proveedor y son
surtidos al Grupo en forma recurrente, llegando en algunos casos a una
frecuencia de entrega diaria.

La administracion de los inventarios de insumos de produccion se lleva a cabo
mediante la clasificacion de éstos de acuerdo a su logistica:
C >

8 Locales.
& Centralizados e importados.

Imagen 5.2 Politica de manejo de inventarios de Bimbo. (Grupo Bimbo, 2018)

Reporte del estudiante:

Contesta lo que se te solicita.

1.
2.

¢ A qué tipo de comprador organizacional pertenece la empresa Bimbo?

Explica la forma en que las cinco etapas del proceso de decision de compra podrian
aplicarse para la compra de materia prima para la elaboracion de los productos de
panificacién por parte de Bimbo.

¢, Qué papel juegan los proveedores en el éxito de Bimbo?

Identifica los tipos de situaciones de compra o clase de compras que sigue Bimbo.

Describa de qué manera los especialistas de compra de Bimbo utilizan los canales digitales
y de social media para atraer a los clientes, vender sus productos y administrar las
relaciones con el cliente en cualquier lugar.

¢En la eleccion de proveedores, Bimbo utiliza el precio como factor de decisiéon?

¢De qué forma Bimbo aplica las economias colaborativas con sus proveedores?
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8. ¢Consideras adecuadas las politicas para los proveedores de Bimbo de las imagenes 5.1y
5.27 Justifica tu respuesta.

9. Esquematiza el proceso de decision de compra de Bimbo.

10. Identifica de cada factor del entorno una tendencia que impacte de manera preponderante
en el éxito de una empresa especifica.

11. Tomando en cuenta la discusién grupal elabora una conclusién de lo aprendido en la

practica.
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Practica 6.

Toyota. En busca del liderazgo en la industria automotriz.

Competencia(s) a desarrollar:

Aplicar el proceso de investigacion de mercados para una situacién especifica de una

organizacion.
Introduccion:

La industria estd cambiando, los consumidores tienen nuevos habitos de consumo, otras
necesidades y/o preferencias. ¢ Qué circunstancias los lleva a actuar de tal o cual manera, qué
determina que elijan un producto u otro? La investigacion de mercados nos indica hacia donde

enfocar nuestros esfuerzos y recursos.

La investigacién de mercados es el proceso mediante el cual las empresas buscan recopilar
informacion de manera sistematica para poder tomar mejores decisiones, pero su verdadero
valor reside en la manera en que se usa todos los datos obtenidos para poder lograr un mejor

conocimiento del consumidor. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2017)

Para hacer esta investigacion se recurre a métodos estadisticos y analiticos y de diversas
técnicas para obtener los datos o informaciéon que necesitemos. Los informes realizados luego
de realizar dicha investigacion nos dan las bases para actuar a favor del cliente y tener éxito en
la compaiia, también para definir, por ejemplo, campafas de publicidad y marketing, lanzar

nuevos productos, etc.
La investigacion de mercados tiene 3 tipos de objetivos diferentes.

¢ Administrativos: Ayudar al desarrollo de la empresa o negocio mediante una correcta
planeacioén, organizacién y control del recurso tanto material como humano, para asi

poder cubrir las necesidades especificas dentro del mercado en el tiempo exacto.

« Sociales: Satisfacer las necesidades especificas del cliente mediante un bien o servicio
requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los requerimientos y deseos

del cliente cuando sea utilizado.
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¢ Econdmicos: Determinar el grado econdémico del éxito o fracaso que pueda tener una
empresa al ser nueva en el mercado, o en su defecto introducir un nuevo producto o

servicio para asi poder saber con seguridad las acciones que se deben implementar.

En términos generales el proceso de la investigacion de mercados contempla 6 etapas, las que

se describen a continuacion:
1-  Definicion del problema:

Este es el primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercados es definir el
problema. Al hacerlo, el investigador debe tomar en cuenta el propésito de estudio, la
informacion antecedente, la informacion que se necesita y la forma en que se utilizara para
tomar decisiones. En este paso, se necesita hablar con quienes toman las decisiones,
entrevistas con los expertos del sector, analisis de los datos secundarios y quizas, alguna

investigacién cualitativa, como las sesiones de grupo.
2-  Desarrollo del enfoque del problema

Incluye la formulacién de un marco de referencia para situar el problema exactamente en
donde se encuentra, modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipétesis, e identificacion
de la informacion que se necesita. Este proceso esta guiado por conversaciones con los
administradores y los expertos del area, analisis de datos secundarios, investigacion cualitativa

y consideraciones pragmaticas.
3-  Formulacion del disefio de investigacion

En este paso, se exponen detalladamente los procedimientos necesarios para obtener la
informacion requerida, y su propdsito es disefiar un estudio que ponga a prueba las hipotesis
de interés, determine las posibles respuestas a las preguntas de investigacion y proporcione la
informacion que se necesita para tomar una decisién. También es necesario determinar cémo

se reuniran los datos.
4-  Trabajo de campo o recopilacién de datos.

La recopilacion de datos implica contar con personal o un equipo que opere ya sea en el
campo, en este paso se deberan obtener datos secundarios y datos primarios si son

requeridos.

5-  Preparacion y andlisis de datos.
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La preparacion de los datos incluye su revision, codificacién, transcripcion y verificacion. Se
asignan codigos numeéricos o letras para representar cada respuesta a cada pregunta del
cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben o se capturan en cintas o discos
magnéticos, o se introducen directamente de la computadora. Los datos se analizan para
obtener informacion relacionada con los componentes del problema de investigacion de

mercados, y de esta forma, brindar informacién al problema de decisién administrativa.
6-  Elaboracion y presentacion del informe.

Todo el proceso debe documentarse en un informe escrito donde se presenten las preguntas
de investigacion especificas que se identificaron; donde se describan el enfoque, el disefio de
investigacion y los procedimientos utilizados para la recopilacion y analisis de datos; y donde se

incluyan los resultados y los principales resultados.

El método de investigacion de mercados conduce a las acciones de marketing. Se incorporan

las lecciones aprendidas de los errores de investigaciones anteriores para mejorar cada paso.
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 3. Estudio de Mercado: Investigacion y

Segmentacion y especificamente con el tema 3.3 Proceso de la investigacion de mercados.

Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes

medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:

Material por equipo de trabajo:
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4 hojas de papel rotafolio blancas

3 marcadores de diferentes colores

1 cinta masking tape

Plumon para pintarron

Mobiliario y equipo:

Mesas de trabajo (1 por equipo)

Sillas (1 por estudiante)

Pizarron

Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.

2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusion grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusion final del mismo.
Sugerencias Diddcticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.
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El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacion y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacién de todo el grupo.

Previo a la realizacién de la practica es recomendable tener conocimientos sobre el proceso de

investigacion y segmentacion de mercados.
Se recomienda complementar la informacién presentada del caso con busquedas en internet.
Toyota. Marca Automovilistica mas valiosa del mundo.®

Toyota es el primer fabricante de coches japonés y esta entre los tres mas grandes del mundo.
Sus vehiculos son sinénimo de fiabilidad, seguridad y calidad. Gracias a ello cuentan con el
favor del publico a nivel mundial, pues el Corolla es el coche mas vendido afio tras afio.
Ademas, en los ultimos lanzamientos han mejorado el disefio de sus coches, quiza el punto

que mas habian descuidado frente a la competencia.

Toyota es toda una referencia en el mercado gracias a la calidad de sus procesos de
fabricacion, que le han servido para instaurar lo que en el mundo del automdvil se conoce como

“calidad Toyota”.

De acuerdo al octavo estudio BrandZ Top 100, realizado por Millward Brown Optimor, Toyota
en el 2012 es la marca de autos mas valiosa del mundo (Merca 2.0, 2013). El fabricante japonés
ha superado a BMW, ocupando la primera posicion en el ranking. Ahora la marca Toyota tiene
un valor de 24 mil millones de délares, 12% mas que el afio anterior. Otro japonés que destaca

es Honda, que ha enfocado su valor en los atributos ecoldgicos.

En la actualidad la gama Toyota es una de las mas completas del mercado, con modelos en el
segmento ciudadano (A), utilitario (B), compacto (C) y berlina (D), ademas de en el de los

monovoliumenes con el Verso y en el de los deportivos con el Toyota GT86. (Autocasion, 2018).

Toyota también ha sabido sacar provecho de la tecnologia hibrida para reducir el consumo y
las emisiones. Cuenta con la gama de modelos hibridos mas completa del mercado, formada
por el Toyota Yaris HSD, el Toyota Auris HSD, el Toyota Auris TS HSD, el Toyota Prius, el
Prius de 7 plazas y mas recientemente el Toyota Prius hibrido enchufable.

§ Caso adaptado con informacién de (Autocasion, 2018)
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La otra sefa de identidad de Toyota son sus modelos 4x4, con el Toyota Land Cruisery

el Toyota Hilux pick-up como verdaderos iconos de la robustez y la fiabilidad fuera del asfalto.

La marca japonesa también ha sido pionera en el mercado de los SUV con el lanzamiento
del primer Toyota Rav4, que revolucion6 el segmento del todoterreno y que sigue

comercializandose en nuestros dias después de varias generaciones.
El mercado mexicano.

En México, de acuerdo a la Asociacion Mexicana de la Industria Automotriz (AMIA), las ventas
y la producciéon de autos aumenté de enero a julio del presente afio el 9.3% y el 4.1%
respectivamente, a comparacion del mismo periodo el afo pasado. En siete meses se
vendieron 588 mil 632 y se produjeron 1.72 millones de unidades. Sin embargo, la importacion

de vehiculos usados ha frenado la recuperacion de la industria nacional.

En el mercado mexicano los consumidores buscan atributos diferentes, aunque en general
coinciden en que los factores de decisién al comprar un auto son la seguridad y el rendimiento
de los combustibles, seguidos del confort y el precio, mientras que las caracteristicas del motor
no suelen ser tan relevantes. En el caso de las marcas de lujo, “es necesario que desarrollen
nuevos atributos premium que sustituyan a aquellos que ahora resultan comunes “, concluy6

Alvarez Kuri.

Como parte del Estudio Global del Consumidor Automotriz 2018 de Deloitte. (Deloitte, 2018) Se
entrevistaron a 1,269 consumidores automotrices mexicanos para conocer a fondo sus
preferencias y descifrar no solo cual es el vehiculo que desean, sino cdmo quieren que sea su

proxima experiencia de compra. Los resultados se muestran en la Imagen 6.1.
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Deloitte.

Entrevistamos a 1,269 consumidores automotrices
mexicanos para conocer sus preferencias.

Vehiculos auténomos

La percepcidn de los consumidores sobre la seguridad de kos vehiculos
Los consumidores se inclinan a adquirir autos impulsades por: he slaho )
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Los consumidores son mds positives acerca de los vehiculos totalmente auténomos.

Factores que hacen que los consumidores se slentan mejor al conducir
un vehiculo totalmente auténomo:
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Tres de cada cuatro consumidores sienten que las regulaciones y aprobaciones
del goblerno ayudarin a construlr su conflanza en la tecnologia de vehiculos auténomos

En qulenes conffan para producir los vehiculos auténomos:
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Imagen 6.1 Preferencias del consumidor mexicano. (Deloitte, 2018)

El consumidor mexicano esta incrementando su aceptacién en la utilizacion de vehiculos
auténomos. En 2017, apenas el 42% de los entrevistados pensaba que estos autos serian

seguros, para 2018, el 78% piensa que lo seran.

Los vehiculos eléctricos e hibridos cada vez atraen mas la atencion. El 31% asegura que en su
préxima compra buscara un hibrido. Sin embargo, la venta de autos totalmente eléctricos se ha
visto frenada por temas como la falta de infraestructura de carga, costos elevados, tiempos de

carga y autonomia.

En cuanto a decisiones de compra, la mayoria de los consumidores planea anticipadamente su
futura adquisicion. El 42% de los entrevistados inicié su busqueda de uno a tres meses antes

de la compra, mientras que 37% lo hizo con mas de tres meses de antelacion.
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Los medios que mas influyeron en la decision de compra fueron: los sitios web de
las manufactureras automotrices (49%), las referencias personales (47%), los agentes de venta
(46%) y las redes sociales (25%). En la imagen 6.2 se muestran algunos anuncios impresos

que han sido premiados por los creativos a nivel internacional.

Por otro lado, las agencias aun siguen contando con gran impacto en la decisién final. EI 88%
visitdé mas de una vez la agencia donde adquirié su ultimo vehiculo y 81% consider6 que la
atencion recibida fue decisiva. Solo 12% buscara adquirir su préximo auto por internet. Pero

existe un gran interés por mejorar los servicios posventa por medio de la tecnologia (Apps).
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Imagen 6.2 Anuncios publicitarios premiados de Toyota. (Autologia, 2018)
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Reporte del estudiante:

Después de analizar cuidadosamente la informacién que se te presenta, contesta lo siguiente:

1.

¢ Toyota hace uso de datos primarios o secundarios en su investigacion de mercados?

2. ¢Cuales son las ventajas y desventajas de utilizar datos secundarios en una investigacion
de mercados?

3. ¢Como puede Toyota utilizar la informacién proporcionada por Deloitte?

4. Tomando como base la informaciéon que se te presenta, disefia una investigacion de
mercados para Toyota en el mercado mexicano de acuerdo al modelo de 6 pasos.

5. Analiza los anuncios publicitarios de la imagen 6.2 y comenta para que publico estan
dirigidos cada uno de ellos.

6. ¢Cuales consideras que son los principales retos a los que se enfrenta Toyota?

7. ¢Consideras que Toyota tiene el éxito asegurado en la industria automotriz?

8. ¢Cuales son los beneficios de realizar investigacion de mercados para Toyota?

9. Tomando en cuenta la discusion grupal elabora una conclusiéon de lo aprendido en la
practica.
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Practica 7.

Netflix. Lanzamiento exitoso.

Competencia(s) a desarrollar:

Identificar los factores principales para llevar a cabo la segmentacion de mercados de

consumidores para productos especificos.
Introduccion:

Considerar el mercado como una unidad e intentar satisfacer a todos sus integrantes con la
misma oferta de producto es poco eficaz. El mercado total de la mayor parte de los tipos de
productos es demasiado variado (muy heterogéneo) para que los gerentes puedan considerarlo
como una entidad individual y uniforme. Esta falta de uniformidad puede atribuirse a las
diferencias en los habitos de compra, a las formas en que se utiliza el producto, a los motivos
de la compra o a otros factores La segmentacién de mercado, divide el mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada vy
adaptada a cada uno de los grupos objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar

eficazmente los esfuerzos de marketing.

Segmentacion: Es el proceso de dividir el mercado heterogéneo total de un producto en varios

segmentos, cada uno de los cuales se torna homogéneo en los aspectos mas importantes.

Imagen 7.1 Segmentaciéon de mercados. (Kerin, Hartley, & Rudelius, Marketing, 2014)
Condiciones para la segmentacion:

» El criterio de segmentacion debe ser medible y con informacién accesible.
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* El segmento debe ser accesible por medio de las instituciones de la MKT con el menor

costo y tiempo.
* Cada segmento debe ser de suficiente tamafio para que sea rentable.
Bases para la segmentacion.

Los mercadodlogos utilizan las bases para la segmentacion, o variables, las cuales son las
caracteristicas de los individuos, grupos u organizaciones para dividir un mercado total en
segmentos. La eleccién de las bases para la segmentacién es crucial, ya que una estrategia de
segmentacion inadecuada puede dar lugar a ventas u oportunidades de utilidades perdidas. La
clave es identificar las bases que producen segmentos sustanciales, mensurables y accesibles

que muestren distintos patrones de respuesta ante la mezcla de mercadotecnia.

Geogrificas I l Demogrdficas ‘ _ | De conducta l

Figura 7.1 Bases y variables de la segmentacion para consumidores. (Kerin, Hartley, & Rudelius,
Marketing, 2014)

Segmentacion de mercados de consumo. (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketing,
2007).

El propédsito de la segmentacién de mercados, tanto de consumo como de negocios, es
identificar las oportunidades de mercadotecnia. Los pasos en la segmentacién de mercados

en los mercados de consumo son los siguientes:
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Seleccionar un mercado o categoria de producto para analizarlo. Definir el mercado
o la categoria de producto general a estudiar. Puede ser un mercado en el cual la
empresa ya compite, un mercado o categoria de producto nuevo pero relacionado o uno

nuevo por completo.

Elegir una o varias bases para segmentar el mercado. Este paso requiere vision
gerencial, creatividad y conocimiento del mercado. No existen procedimientos
especificos para seleccionar las variables de segmentacién. Sin embargo, un esquema
exitoso debe producir segmentos que cumplan con los cuatro criterios especificos:
sustancialidad, posibilidad de identificaciéon y mensurabilidad, accesibilidad y capacidad

de respuesta. Ver figura 7.1.

Seleccionar los descriptores de la segmentaciéon. Después de elegir una o mas
bases, el mercaddlogo debe seleccionar los descriptores, los cuales identifican las

variables especificas de segmentacion a utilizar.

Perfil y analisis de segmentos. Un perfil debe incluir, respecto al segmento: su
tamafo, crecimiento esperado, frecuencia de compra, uso actual de la marca, lealtad a

la misma y ventas a largo plazo, y utilidades potenciales.

Seleccionar los mercados meta. La seleccion de mercados meta no es una parte sino
un resultado natural del proceso de segmentaciéon. Es una importante decisiéon que
influye y a menudo determina de forma directa la mezcla de mercadotecnia de la

empresa.

Diseiiar, implementar y mantener mezclas de mercadotecnia apropiadas. La
mezcla de mercadotecnia se puede describir como la estrategia de producto, plaza
(distribucién), promocién y precio, disefiadas para crear relaciones de intercambio

mutuamente satisfactorias con los mercados meta.

Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 3. Estudio de mercado: Investigacion y

Segmentacion y especificamente con el tema 3.5 Criterios para definir un segmento meta.; 3.6.

Tipos de segmentacion de mercados; 3.7. Variables para la segmentacion; 3.8. Requisitos para

la segmentacion y 3.9 Seleccion del mercado meta.
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Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salén de clase, por lo que se deberan atender las siguientes
medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:
Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumoén para pintarrén
Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarrén
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.
2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas

relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.
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3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusion grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusion final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.

Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre el proceso de

segmentacion de mercados y definicion del mercado meta.
Se recomienda complementar la informacion presentada del caso con busquedas en internet.
Netflix.

Netflix nacié en 1997 como un sistema de alquiler de DVD por correo. En el afo 2000, se
ofreci6 a Blockbuster, el lider mundial de los videoclubs, por 50 millones de ddlares.
Blockbuster rechazoé la oferta. Netflix hoy dia es una de las estrellas de Wall Street, su valor de

mercado es de 42.480 millones de ddlares.

Netflix, con sus precios mas competitivos, su rapida entrega de DVD y su entrada en el

segmento de transmision de videos, asesind a Blockbuster, que hoy ya no existe como

" Caso adaptado con informacién de (blog aceleracion, 2018)
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empresa. Netflix es la empresa mas exitosa de las puntocom que nacieron a finales de los
90. Netflix es, después de YouTube, la mayor plataforma de distribucion de contenidos
audiovisuales del mundo. Con la diferencia de que, al contrario que YouTube -que es de

Google- Netflix cobra.

Netflix, ha dinamitado la television tradicional gracias a dos transformaciones: la transformacion

del pay per view y la proliferacion de dispositivos portatiles que permiten ver.

Imagen 7.2 Diferentes formas de acceso a Netflilx. (Netflix, 2018)

Y asi es como, tras matar a Blockbuster, Netflix esta yendo a por las televisiones por cable.
Porque ¢ para qué pagar por ver una serie a una hora predeterminada cuando uno se puede

ver ese episodio (o todos, si le aparece) cuando le dé la gana?, razon por cual esta haciendo
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que los clientes de servicios de television estén practicamente desapareciendo no solo en

Estados Unidos sino en los paises donde tiene presencia Netflix.

Netflix es uno de los ejemplos mas exitosos del mundo del marketing de contenidos. Existen
muchas razones que explican esto, pero una de las principales es la conexion que logra con su
publico mediante el conocimiento de sus suscriptores a logrado que sus cifras sean la envidia

de la competencia.

A continuacion, desarrollamos los diferentes motivos por los que Netfflix es el rey del marketing

de contenidos.

Todos los contenidos de Netflix son disfrutables en cualquier tipo de dispositivo. Ver imagen
7.2, su fundador, Reed Hastings se basa en la premisa de que contar historias interesantes es
mucho mas importante que el formato en el que se cuentan. Le sacan el maximo provecho a
los distintos tipos de pantalla que hoy existen en el mercado, ya que los contenidos de Netflix
se pueden ver en todos los formatos, en Smart TV, para su publico adulto y en pantallas

pequefias y portatiles para sus suscriptores millennials.

A pesar de que Netflix siempre hace el intento de conseguir los Ultimos estrenos, esto no
siempre es posible. Pero esto no es un problema para ellos ya que lo compensan con los
clasicos y favoritos del publico. Un claro ejemplo de esto es la incorporacion de la saga

completa de Star Wars.

Por otra parte, una de las razones que los han ayudado a triunfar en este mercado es la
creacion de contenido propio. De hecho, se habla de que la compania quiere que la mitad del
contenido del catalogo sea de creacion propia, o sea originales de Netflix. El unico lugar donde
podrias ver un original de Netflix, es en Netflix. La constante produccién de contenido propio les

asegura mantener e incrementar sus usuarios y multiplicar sus opciones de entretenimiento.
Conocer a los suscriptores es la base de su estrategia.

¢, Coémo sabemos que Netflix conoce a su audiencia? Simple, mediante su contenido original,
toda esa creacion de series y peliculas propias tiene una razén de ser. Ese contenido es el que
nos demuestra qué tan bien los conocen y de qué forma clasifican a su publico. La amplia

variedad de los titulos lo demuestra:

» Publico femenino. Para este segmento podemos encontrar titulos como Orange is the

new black o la renovacién de la serie Gilmore Girls
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» Publico masculino. Los dramas politicos como House of cards y Narcos que finalmente
son series cargadas de accion.

» Por orientacién sexual. En esta seccién podemos encontrar Grace & Frankie y Sense8,
que ultimamente ha estado en boca de todos ya que Netflix la habia cancelado por sus
altos costos. Pero escucharon a su publico, los que generaron tanto revuelo en las
redes sociales, que tuvieron que reincorporar la serie para darle un final.

» Por producciones locales. Netflix ofrece en su catalogo series y peliculas filmadas en
diferentes paises y con una amplia variedad de idiomas para lograr alcanzar a todas las

personas.

La compafiia ademas ha decidido hacer descargable sus series y peliculas para que sus
usuarios puedan disfrutar en cualquier lugar. Ya sea que estén en una plaza, en un avién en el
metro o simplemente donde sea sin internet, podran ver Nefflix. Esta es una idea excelente

para captar a ese publico que se conecta principalmente con el Wifi de los espacios publicos.

Los resultados no se han hecho esperar y hoy por hoy, Netflix es el rey del marketing de

contenidos, las cifras que se muestran a continuacién prueban su éxito.

- Ha superado a nivel mundial la tasa de suscriptores de su mas cercana competencia,

HBO, en una proporcién de 75 a 1.

- Su gasto en publicidad es apenas el 10% del total de sus ingresos, lo que demuestra lo

poderosas y productivas que han sido sus campanas de marketing.

- Netflix en el 2018 llegd a los 117,6 millones de suscriptores en todo el mundo. Logro este
numero récord, luego de sumar 8,3 millones de suscriptores en el uUltimo trimestre: 1,9 millones

en Estados Unidos y 6,4 millones en el resto del mundo. (Infobae, 2018)

La clave para una buena generacion de contenidos es conocer a las audiencias para las

cuales se esté trabajando. Esto es lo que ha demostrado Netflix mediante sus estrategias

La empresa planea invertir unos USD 8 mil millones en la generacion de nuevo material, para
este afo. Y se proyecta invertir aun mas en 2019 y 2020. La estrategia de la compania en el
ultimo tiempo fue sumar cada vez mas opciones de contenido (tanto propio como de terceros)

para el usuario.
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Tan solo en diciembre, Netflix incorporé al catalogo de América Latina 95 series y peliculas.

Una de las novedades mas destacadas fueron las segundas temporadas de The Crown, la

produccion original mas cara de la compafiia, y de Las chicas del cable.

En el ultimo tiempo también tuvo mucho éxito la serie La Casa de Papel, una ficcién espafnola

producida por Atresmedia y Vancouver Media.

Reporte del estudiante:

Después de analizar cuidadosamente la informacion que se te presenta, contesta lo siguiente:

1.

¢ Realiza Netflix una segmentaciéon de mercados?

¢, Cuales son los las bases y variables de segmentacion que utiliza?

¢ Qué estrategia de mercadotecnia con base en la segmentacién utiliza Netflix?
Realiza el proceso de segmentacion para el usuario universitario mexicano de Netflix.
Define el perfil del consumidor de Netflix.

Identifica la ventaja competitiva de Netflix.

¢,Cuales son los retos a los que se enfrenta Netflix en el futuro inmediato?

¢, Cual es el impacto de Netflix en el mundo del entretenimiento?

¢ Qué diferencias significativas consideras que tiene el usuario de Netflix en México con

respecto al usuario de otros paises?

10. Tomando en cuenta la discusién grupal elabora una conclusién de lo aprendido en la

practica.
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Practica 8.

Alimentos Orgénicos. ¢ Exito garantizado?

Competencia(s) a desarrollar:

Evaluar la importancia de la adecuada seleccidon del mercado meta para el éxito organizacional.

Introduccioén:

La segmentacién del mercado revela los segmentos en que la empresa podria tener

oportunidades, la compafiia tendra que evaluar los diversos segmentos y decidir a cuantos y a

cuales atenderia mejor.

Mercado meta definido por (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketing, 2007), es un

grupo de consumidores (personas u organizaciones) para el que un vendedor proyecta una

mezcla de marketing particular.

Para evaluar distintos segmentos de mercado, una empresa tiene que considerar cinco

criterios:

>

Tamahno del mercado. El tamafio calculado del segmento de mercado es un factor
importante para decidir si vale la pena incursionar o no.

Crecimiento esperado. Incluso si el mercado es pequefio en el momento actual, podria
crecer de manera significativa o cabria esperar su crecimiento futuro.

Posicion competitiva. ; Hay mucha competencia en el segmento o es probable que la
haya en el futuro? Cuanto menor sea la competencia, tanto mas atractivo sera el
segmento.

Costos de llegar al segmento. No debe irse en busca de un segmento inaccesible
para las acciones de marketing de la empresa.

Compatibilidad con los objetivos y recursos de la organizacion. Quiza las
empresas pequefias carezcan de las habilidades y los recursos necesarios para dar
servicio a los segmentos mas grandes, o tal vez descubran que estos segmentos son
demasiado competitivos. Tales empresas podran seleccionar segmentos mas pequefos
y menos atractivos, pero que sean potencialmente mas redituables para ellas y les

generen mayores utilidades.
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Una vez definido el segmento de mercado objetivo o meta, se debe elegir la estrategia que se

llevara a cabo con base en la segmentacién de mercados. (Infoauténomos, 2017)

Se pueden identificar cuatro estrategias en funcion del grado de personalizacién del producto o

servicio: Ver figura 8.1

1. Marketing indiferenciado o masivo: No se hace segmentacion y se ofrece el mismo
producto a todo el mercado. Es recomendable en mercados muy cambiantes. Las campafnas
en televisiéon cuando habia pocos canales eran efectivas funcionando asi. Hoy en dia esta en
desuso porque la diversidad de canales televisivos y la multitud de paginas de nicho existentes
en internet han multiplicado enormemente las posibilidades de realizar campafias de marketing

bien segmentadas con buenos resultados.

2. Marketing concentrado: Todos los esfuerzos se dirigen a un Unico segmento de mercado
donde se quiere alcanzar una posicion de liderazgo. Su principal inconveniente es el riesgo que
supone centrarse en un Unico producto o mercado, y su ventaja es que supone unos menores

costos de produccion y comercializacion.

3. Marketing diferenciado y de nicho: Se posiciona un producto diferente en cada uno de
los segmentos de mercado mas atractivos, llegando incluso a desarrollar estrategias
especificas para distintos sub segmentos o nichos concretos pertenecientes a un mismo
segmento de mercado. La ventaja de esta estrategia es que incrementa las ventas y disminuye

el riesgo, aunque a costa de un mayor costo de produccién y comercializacion.

4. Marketing personalizado: Permite ofrecer a cada cliente una experiencia Unica e
individualizada, por lo que se conoce también como marketing one to one. Ello permite
conseguir una relacién mas personalizada e implementar técnicas de fidelizacion. La tecnologia
esta jugando un papel clave en el fuerte crecimiento de este tipo de estrategias, ya que
el marketing online y las herramientas y técnicas de marketing automation permiten profundizar
en el conocimiento individualizado del cliente para adaptar la comunicacion y el producto a su

medida.
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 3. Investigacion y Segmentacion y

especificamente con el tema 3.9 Seleccion del mercado meta.
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ESTRATEGIAS PARA CUBRIR UN MERCADO

A. Mercadotecnia
Indiferenciada

B. Mercadotecnia
diferenciada

C. Mercadotecnia
Concentrada

Figura 8.1 Estrategias para cubrir un mercado. (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de
Marketing, 2007)

Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salén de clase, por lo que se deberan atender las siguientes
medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:
Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores

1 cinta masking tape
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Plumon para pintarron
Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarron
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.

2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusién grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusion final del mismo.
Sugerencias Diddcticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.
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Previo a la realizacién de la practica es recomendable tener conocimientos sobre la seleccion

del mercado meta.
Se recomienda complementar la informacion presentada del caso con busquedas en internet.
Alimentos Organicos.™

Los alimentos organicos son el resultado de un proceso agricola y ganadero mas amigable con
el medio ambiente. Evitando practicas contaminantes y mas saludables para los consumidores.
Se trata de un sistema de produccién que fomenta y mejora la sanidad de los suelos y los

ecosistemas.

En este sentido, son productos que se cultivan, crian y procesan utilizando métodos naturales.
En el caso de la agricultura, no se utilizan quimicos, como pesticidas, fertilizantes sintéticos,
aguas residuales, o variedades transgénicas. En la ganaderia no se les administran a las
animales hormonas de crecimiento, anabdlicos o antibiéticos, ni se les alimentan con comida
sintética. En cuanto a los que son procesados industrialmente no se les ahaden aditivos o
conservadores artificiales. En suma, alimentos mucho mas naturales y saludables para el

consumo humano.

De acuerdo con informacién de la Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura
Organica (IFOAM, por sus siglas en inglés), este tipo de alimentos en comparacién con los

convencionales, muestran:

Menor cantidad de agua, almacenando una mas alta densidad de nutrientes.
Mayor cantidad de hierro, magnesio, vitamina C y antioxidantes.

Mejor equilibrio con aminoéacidos esenciales.

Mientras los animales criados con este sistema, presentan:

Mejor salud en general.

Riesgo reducido de contraer o portar enfermedades.

YV V.V V V VYV V

Menor cantidad de grasa.

La agricultura organica se origina en Inglaterra en la década de los afios 40, en donde ya se
manifestaban en la salud los indicios del uso de fertilizantes y otras sustancias quimicas

adicionadas al proceso de produccion.

tt Caso adaptado con informacién de (Profeco, 2018)
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En la actualidad este mercado ha tomado mayor auge sobre todo en Europa y Estados Unidos,
como resultado de la mayor incidencia de enfermedades complejas como el cancer asociadas

con la calidad de los alimentos y la gran cantidad de aditivos utilizados al industrializarlos.
Panorama general del mercado

México es el cuarto productor de alimentos organicos en el mundo. Se destinan
aproximadamente un millén de hectareas exclusivamente para la siembra de productos
agricolas. Oaxaca, Chiapas, Michoacan, Chihuahua y Nuevo Ledn son lideres en superficie
destinada a esta actividad, siendo en los tres primeros estados en conjunto donde se
concentran el 50% de estas tierras, segun informacién de la Secretaria de Agricultura,
Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion (SAGARPA).

Imagen 8.1 Productos organicos. SAGARPA

Se cultivan mas de 45 alimentos organicos, destaca en primer lugar el café por el tamafio de
superficie plantada y en segundo, el maiz, seguido por el aguacate, pasto, alfalfa, frijol, agave,

sorgo, ajonjoli, mango, limon, platano y pimienta.

En el comercio exterior, esta posicionado entre los principales 20 paises exportadores. De la
produccion total, 85% tienen como destino Estados Unidos, Alemania, Francia, Reino Unido,
Canada, ltalia, Suiza y Japon, entre otros, el restante 15% se queda para consumo interno. Por
ejemplo, un importante canal de venta es EEUU, con quien se comercializan 25 productos,
particularmente frutas y verduras. De los cudles, seis son los que generan casi el total de
divisas captadas de esta regioén (ver grafica 8.1).
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Imagen 8.1 Distintivo nacional de productos organicos a partir de 2015

Principales alimentos organicos exportados a
Estados Unidos
(Millones de ddlares)

431

329
214
s 18.0
I I .

Aguacate Café Arabiga Platano Mango Chile Café no
pimiento descafeinado

Fuente: SAGARPA, Serviciode Informacion Agroalimentaria y Pesquera (SIAP). Atlas
Agroalimentario 2016

Grafica 8.1. Principales alimentos organicos exportados a Estados Unidos.

La comercializacion de los productos organicos, en la actualidad, se han ido diversificando. La
accesibilidad a ellos cada vez es mayor, ahora ademas de tiendas naturistas y establecimientos
especializados, también se encuentran en las cadenas de supermercado. Aunque esta
actividad ha ido creciendo a través del tiempo, todavia existen algunos factores que limitan la
adquisicién y consumo de esta clase de alimentos. Uno de ellos es el alto precio que se paga,
esto es debido a que su produccién es mas lenta y en menor cantidad, asi como también al

riguroso control de certificacién al cual son sometidos.

Quién es Quién en los Precios se dio a la tarea de recopilar la informacion en tiendas
especializadas y supermercados de la Ciudad de México del 15 al 19 de enero de 2018. Al
analizar la informacion recabada, se observa que los organicos son de 11 a 337% mas caros

que los convencionales. Ahora bien, si se calcula su valor por unidad de medida se observan
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cambios aun mas dramaticos. Por ejemplo, si adquirimos tortillas de maiz marca Food for life
empaquetada en bolsa con 340g, pagaremos por ellas $108.00, pero si preferimos comprarlas
a granel y sin marca gastaremos en promedio $3.53. Una diferencia realmente exorbitante
(2960%). En el caso de las frutas y verduras, se observa que algunas organicas se
comercializan en paquetes con un determinado contenido neto, por lo que es necesario calcular
su valor por unidad de medida, se analizaron los precios de ajo, cebolla blanca, jitomate
saladette, papa alfa y toronja: se aprecian diferencias que oscilan entre 45y 102%. La variacion
promedio de estos cinco comestibles es de 96%. Consumir viveres organicos tiene su costo.
Sin embargo, si puedes pagar el sobreprecio contribuirds no sélo al cuidado de tu salud, sino
también del medio ambiente, y ayudaras a mejorar la economia de un gran numero de

pequefios productores mexicanos.

Aires del Campo. (Lo hecho en México, 2014)

Aires de Campo es una empresa que se cred en el 2001, y esta comprometida con desarrollar,
proveer y vender productos organicos certificados de calidad a precios competitivos. Al seguir
con el camino organico, Aires de Campo contribuye a promover la salud y el bienestar de las

personas, asi como a recuperar la biodiversidad del planeta en que vivimos.

Esta empresa ha sido pionera en la integracién de un grupo de 80 productores organicos,
aliados, que colaboran en un esquema unificado de comercializacion. Hoy tienen a la venta
mas de 600 productos como son: alimentos frescos, granos, semillas, cereales, deshidratados,
harinas, aceite, huevo, lacteos, salsas, carne, pollo, dulces, botanas, vinos, nieves, productos
de limpieza y cuidado personal entre otras. Manejando empaques muy bien cuidados y
contando con una amplia distribucién y 2 biocentros de atencion al detalle (tiendas/retail). Ver
imagen 8.2 Entre el abanico de productos que ofrece esta marca, se encuentran abarrotes,
refrigerados, congelados y biodegradables organicos que se distribuyen a nivel internacional y
nacional en ciudades como Monterrey, Guadalajara y Cancun. Guadalupe Latapi,
emprendedora de este mercado se enfrent6é a grandes retos, uno de los mas importantes fue el
de integrar una red de productores organicos. Ademas, Aires de Campo cambié varias veces
su modelo de negocio, ya que al arrancar con el proyecto existia muy poca demanda debido a
que los consumidores no creian en los beneficios de los productos organicos, lo cual derivé en

bajas ventas.
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Imagen 8.2 Muestra de productos de Aires del Campo.

Reporte del estudiante:

Después de analizar cuidadosamente la informacién que se te presenta, contesta lo siguiente:
1. ¢Qué es un alimento organico?

2. ¢Qué beneficios al consumidor ofrecen los productos organicos?

3. Evalta 3 posibles segmentos de mercado donde pudiera ingresar la empresa Aires del

Campo. Utiliza el procedimiento de 5 pasos descritos por Stanton.
4. Elige y define el mercado meta.

5. Tomando en cuenta el mercado meta establecido, ¢qué estrategia seria la adecuada a

utilizar para Aires del Campo?

6. Menciona las posibles causas por las que Aires del Campo ha tenido que cambiar su

modelo de negocios.

7. ¢Qué riesgos conlleva el no definir de manera adecuada el mercado meta?
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8. Tomando en cuenta la discusion grupal elabora una conclusion de lo aprendido en la

practica.
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Practica 9.

Tesla. ¢ El auto del manana, hoy?

Competencia(s) a desarrollar:

Conocer el proceso de disefio de nuevos productos, para la innovacién o desarrollo de nuevos

productos y tomar conciencia de la responsabilidad social que conlleva este proceso.
Introduccion:

Los nuevos productos son indispensables para el crecimiento. Hoy, mas que nunca,

escuchamos la frase: “innovar o morir”.

Las necesidades y las actitudes de los clientes en un segmento del mercado deben determinar

el producto elaborado para ese mercado.

Un nuevo producto puede ser creado o hecho “nuevo” de varias maneras. Un concepto
enteramente nuevo se puede traducir en un nuevo articulo, simples cambios secundarios en un

producto ya existente pueden convertirlo en otro “nuevo”.
Los nuevos productos o servicios se pueden clasificar en:

v" Productos totalmente innovadores que crean nuevos mercados. Innovaciones radicales
como el walkman e Internet, entre otros, no poseen al momento de su ingreso

competencia directa.

v" Nuevas lineas de productos y servicios que van a nuevos mercados. Por ejemplo, para
responder a estrategias de diversificacion, tanto para crecer o bien para no decrecer y

disminuir riesgos.

v' Extensién de lineas de productos y servicios. Generalmente para captar clientes de la

competencia, nuevos segmentos o bien para impulsar la demanda.

v" Mejora de productos y servicios sustitutivos de los existentes. Basados en estrategias
de fidelizacion, se ofrecen nuevos beneficios y soluciones mas avanzadas, como las

versiones mejoradas de Windows.
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v" Reposicionamientos. Cuando se instalan en la mente de los clientes nuevos usos que

satisfacen nuevas necesidades.
El proceso de generacién de nuevos productos se describe a continuacion. (Garcia, 2018)
1. Generacion de ideas

El desarrollo de nuevos productos inicia con la generacion de ideas, es decir, con la busqueda
sistematica de ideas para nuevos productos. Normalmente una compafiia genera muchas ideas

para dar con la buena, generalmente se utiliza la técnica de lluvia de ideas grupal.

Es necesario determinar qué producto/s, su target/s, intermediarios y mercados. Ademas, se

requiere determinar qué objetivos se quieren conseguir con el nuevo desarrollo.

Para que fluyan nuevas ideas la compafia debe utilizar diversas fuentes. Entre las principales
se incluyen las siguientes: fuentes internas, clientes, competencia, distribuidores, proveedores,
otras fuentes varias (publicaciones, exposiciones y seminarios, agencias de publicidad,

empresas de investigacion de mercados, etc.).
2. Filtrado de ideas

El objetivo es detectar las buenas y desechar las que no lo son, puesto que a la compafia le

interesa conservar solo las que puedan convertirse en productos generadores de ingresos.
3. Desarrollo y verificacién de conceptos

Posteriormente, las ideas que sobreviven se convierten en concepto de productos.

4. Desarrollo de la estrategia de marketing

Se describe el target/s, la participacion del mercado, el precio probable del producto, el
posicionamiento del producto, los objetivos de ventas, la distribucién y las previsiones de
ventas para el primer afio, la comunicacion y posibles promociones. Es recomendable detallarlo

en un Plan de Marketing inicial, con posterior revision del mismo.
5. Anélisis de viabilidad comercial

Una vez se ha tomado una decision sobre el concepto del producto y la estrategia de

Marketing, se puede evaluar el atractivo comercial de la propuesta. El analisis comercial implica
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la revision de las proyecciones de ventas, costes y beneficios para determinar si satisfacen los

objetivos de la compafiia. Si es ése el caso, se avanza a la etapa de desarrollo del producto.

Para estimar las ventas, la compania debe examinar la historia de las ventas de productos
similares y hacer una encuesta de opinioén en el mercado. Después de preparar el prondstico
de ventas, los departamentos de investigacién y desarrollo, produccion, contabilidad y finanzas
estiman los costos, que incluyen los de Marketing. A continuacion, la compania utiliza las cifras

de ventas y costos para analizar el atractivo financiero del nuevo producto.
6. Desarrollo del producto-primeros prototipos

Si el concepto del producto pasa la prueba comercial avanza hacia la etapa de desarrollo del
producto, durante la cual, el departamento de investigacion y desarrollo o el de ingenieria

transforman dicho concepto en un producto fisico.
7. Pruebas de mercado

Si el producto pasa las pruebas de funcionalidad y del consumidor, el siguiente paso es
probarlo en el mercado. Las pruebas de mercado constituyen la etapa en que el producto se

introduce a un ambiente de mercado mas realista.

La cantidad de pruebas de mercadotecnia necesarias varian con cada nuevo producto. Como
los costos podrian ser enormes y las pruebas llevar mucho tiempo, si el costo del desarrollo e
introducciéon de un producto es bajo, los responsables de producto confian ya en el éxito del

producto (lo mismo ocurre en empresas pequefias, donde no se pueden permitir estos costos).
8. Comercializacion

Las pruebas de mercado proporcionan a los responsables de producto la informacién necesaria

para tomar la decisién final sobre el lanzamiento de un nuevo producto.
Para lanzar un nuevo producto, la empresa debe tener claro:

¢, Cuando? Lo primero es decidir si es el momento de introducirlo al mercado si puede
mejorarse aun mas podria ser lanzado el afio siguiente. Si la economia no pasa por un buen

momento, quiza la empresa decida esperar.

¢,Donde? La compafia debe decidir si lanza su nuevo producto en un solo lugar, en una region

o varias, en el mercado nacional o el internacional.
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A quién? La compafia debe dirigir su canal/es de distribucion para llegar al target/s definido/s.
Ademas, deberan considerar: la imagen de marca, la posibilidad de conseguir los derechos
exclusivos de ventas en determinado territorio geografico y el tipo de ayuda promocional y

financiera que dé el fabricante. 4 Qué tipo de esfuerzo de ventas requiere el nuevo producto?

¢ Cuantas unidades? Aqui esta el arte de hacer unas previsiones de venta fiables. Detallado en

plan de marketing.

¢Cémo? Planificando con un buen plan de marketing y comunicacién para nuevos

lanzamientos.

Proceso de desarrollo de nuevos
productos

Estrategiade - — —* Analisis de

‘markeling negoclos“

Desarrollo
de productos

Desarrollo
y prueba

Generacion Comercializacion

de ideas

de ideas
{ '
Depuracion Mercado
de ideas de prueba
_—
[ el
B

Imagen 9.1 Proceso de desarrollo de nuevos productos. (Garcia, 2018)
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacién directa con el tema 4. Estrategias de mercadotecnia y

especificamente con el tema 4.1.4 Desarrollo de nuevos productos
Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes

medidas:
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Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.

Material y Equipo Necesario:

Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumon para pintarron

Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarrén

Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.

Metodologia:

Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.

El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salén de clase (20 min.).

El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados

presentados por cada equipo para llegar a una conclusion grupal (20 min.).
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5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusion final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacion y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.

Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre el desarrollo

de nuevos productos

Se recomienda complementar la informacion presentada del caso con busquedas en internet.
Tesla, Inc.*

La mision de Tesla es acelerar la transiciéon del mundo hacia la energia sostenible.

Tesla fue fundada en 2003 por un grupo de ingenieros que querian demostrar que la gente no
necesitaba comprometerse para conducir en una forma eléctrica, que los vehiculos eléctricos
pueden ser mejores, mas rapidos y mas divertidos de manejar que los autos a gasolina. Hoy en
dia, Tesla no solo construye vehiculos totalmente eléctricos, sino que también construye
productos de almacenamiento de energia limpia, ilimitadamente escalables y de dultima
generacion. Tesla cree que el mundo sera mejor si dejamos de depender pronto de

combustibles fosiles y nos enfocamos en alcanzar un futuro con cero emisiones.

Cuando el Roadster fue introducido en 2008, revelé la tecnologia de punta de las baterias y del

sistema de propulsion de Tesla. Desde ese momento, Tesla disefié el primer sedan de lujo

# Caso adaptado de (Tesla , 2018)
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totalmente eléctrico del mundo, desde cero, el Modelo S, que es el mejor auto de su clase en
todas las categorias. Al combinar seguridad, desempefio y eficiencia, con una mayor
autonomia de cualquier vehiculo eléctrico, actualizaciones inalambricas de software que cada

vez lo mejoraran mas, y una aceleracion récord de 0-60 mph en 2.28 segundos.

Imagen 9.1 Anuncio promocional de lanzamiento de Tesla al mercado. (nobbot, 2018)

En 2015, Tesla amplié su linea de productos con el Modelo X, que es el vehiculo SUV (Sport
Utility Vehicle, estos vehiculos combinan el pragmatismo de un turismo con la robustez de un
todoterreno, mas seguro, veloz y versatil de la historia, que ostenta calificaciones de 5 estrellas
en cada una de las categorias establecidas por la Administracién Estadounidense de Seguridad
del Trafico en las Carreteras. Elon Musk, anuncio la fabricacién en el 2017 del Modelo 3, que
es un vehiculo eléctrico de bajo precio y de produccién masiva. El Modelo 3 salié al mercado a
principio de 2018 con una produccién de 2 425 unidades de las cuales 1 550 ya estaban

adjudicadas. Ver imagen 9.2.

Los vehiculos de Tesla se producen en su fabrica de Fremont en California, donde también se
hace la gran mayoria de los componentes del vehiculo. Conforme Tesla continia ampliando su
linea de productos, el plan de produccién de Tesla también debiera aumentar a razén de
500,000 vehiculos por afio en 2018.

A fin de crear todo un ecosistema energético sustentable, Tesla también disefid un conjunto
unico de soluciones energéticas, Powerwall, Powerpack y Solar Roof, lo que permite a los
propietarios de casas, de negocios y de servicios publicos manejar la generacion,

almacenamiento y consumo de energia renovable.
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Imagen 9.2 Tesla Modelo 3. (Tesla, 2018)

Todo parecia que iba bien en Tesla, sin embargo, a principios de afio los problemas a los que

se enfrenta son cada vez mas graves, lo que pone en geopardy a la empresa.
Todos los problemas de Tesla, una marca victima de si misma.

Accidentes causados por el piloto automatico, acciones que se derrumban en Bolsa y directivos
que se pasan a la competencia. Sin mencionar los retrasos en las entregas. Tesla esta

experimentando un momento turbulento.
Los accidentes de los tesla (nobbot, 2018)

El pasado 11 de mayo, un Modelo S se estrellé6 contra un camién de bomberos. No hubo
victimas, pero, segun el conductor, el problema radico en el piloto automatico. Todavia no hay
certezas y la policia esta investigando, pero es cierto que ese sistema ya habia causado otro
accidente. En 2016, un Modelo S auto piloteado también chocé contra un camién porque las

camaras habian sido engafiadas por la luz, entonces, el conductor, murio.

Cada accidente relacionado con un Tesla es noticia y pesa en el mercado burséatil. Lo dijo el
propio Musk: “Un accidente de Tesla que causa un tobillo roto ocupa las primeras paginas,
mientras que las 40, 000 personas que mueren en accidentes de carretera cada afio en los

Estados Unidos no reciben ninguna cobertura de los medios”.

Sospechas y paranoias
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El jefe de Tesla envié un correo electronico a sus trabajadores, publicado por CNBC, en el

que acusaba a un empleado de “sabotaje vasto y dafiino”.

El sabotaje incluiria cambios en el codigo del sistema operativo de la compafia, con nombres
de usuario falsos. Pero también “la cesién a terceros de grandes cantidades de datos de Tesla
altamente sensibles”. Segun Musk, el saboteador habria actuado porque “queria un ascenso

que no recibid”. Asi que recomendd a los trabajadores que abrieran sus ojos y oidos.
Fuga de cerebros

En los ultimos tiempos, dos grandes nombres han abandonado la compafiia. El primero es
Doug Field, vicepresidente de la division de Desarrollo de vehiculos. Mas grave es el caso de
Matthew Schwall, quien dirigia las relaciones con las autoridades estadounidenses. Tesla
perdi6 asi a su hombre fuerte en la obligada accién de cabildeo para obtener los avances

legislativos necesarios para el desarrollo de la conduccién auténoma.

También llegaron los primeros despidos. Hace unas semanas, y por primera vez, Tesla anunci6

una reduccién de su plantilla. EI 9% de los mas de 37,000 empleados se ira a la calle.
Retrasos

A pesar de los 500 pedidos por adelantado cosechados antes de su lanzamiento, el ultimo
modelo de la Casa, el Modelo 3, ha sufrido numerosos retrasos. El ‘coche para las masas’, con
un precio de ‘tan solo’ 30,000 euros. Sin embargo, hasta la fecha, se fabrican alrededor de

2,000 vehiculos por semana frente a los 5,000 previstos. Ver imagen 9.3

Imagen 9.3 Linea de produccion de Tesla. (nobbot, 2018)

84



Musk comenté: “Teniamos una red absurda y compleja de cintas transportadoras y no
funcionaba, asi que nos deshicimos de todo eso”. La compafia anuncié una parada de 10 dias
para cambiar la linea de producciéon. Para lograr sus objetivos de produccion, Tesla esta
montando una enorme carpa en los exteriores de su fabrica. Una linea de produccion
completamente nueva, sin plantas permanentes. Otra ocurrencia de Musk, de la que él es

entusiasta.
Numeros que no cuadran

El fundador de Tesla se negé a responder las preguntas mas dificiles que le llegaron durante la
presentacién de los resultados financieros del ultimo trimestre. Dijo que eran cuestiones “muy

aridas”.

La arrogancia de Musk con los accionistas costoé a la empresa una bajada en Bolsa del 7%. En
2018, se registra también una pérdida récord de casi 710 millones de ddlares, mas del doble de
los primeros tres meses de 2017. En un afo, el valor de las acciones de Tesla ha pasado de

los 317 dolares en mayo de 2016 a los 284 actuales.

El 30 de septiembre se dio la noticia, el fundador de Tesla aceptd el renunciar tres afios a la
presidencia de Teslay pagar una multa de 20 millones de dodlares; aunque seguira como
consejero delegado y con un asiento en el consejo de administracion. Es parte de un acuerdo
con la Comisién del Mercado de Valores de Estados Unidos (la SEC por sus siglas en inglés)
que pone freno a la demanda de fraude que el regulador de Wall Street habia interpuesto el
jueves contra Musk por confundir a los inversores con un mensaje “engafioso” que lanzé en
Twitter. (Noain, Idoya, 2018).

De haber llegado a juicio y perdido Musk, podria haber enfrentado un veto de por vida en la
direcciéon de compaiiias, no solo Tesla sino otros de sus proyectos como Space X,
Neuralink o Boring. Era un precio demasiado alto y Musk, que el viernes rechazé una oferta con
condiciones mejores, el sabado acabd cediendo bajo presion de sus abogados y de inversores,
que el viernes, tras la demanda, veian caer el precio de las acciones un 14%. Y aunque como
consejero delegado mantiene el control del dia a diaen la empresa de coches eléctricos,
despojado de la presidencia de la compania que cre6 en el 2003 pierde la capacidad de
convocar reuniones y marcar su agenda, un palo formal y simbdlico para alguien de liderazgo

marcadamente personalista.
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Reporte del Estudiante

Contesta lo que se te presenta a continuacion:

1. ¢ Qué beneficios trae a una empresa el lanzamiento de un nuevo producto al mercado?

2. ¢Qué beneficios obtiene el consumidor el comprar un auto eléctrico?

3. ¢Pueden este tipo de automoviles eléctricos reducir el impacto al medio ambiente?

4. ;Cuales son los requerimientos del usuario de autos eléctricos?

5. ¢Cual es la ventaja competitiva de Tesla?

6. De la clasificacién de productos nuevos, ¢en qué categoria se encuentran los autos
eléctricos?

7. Con la informacién del caso que se te proporciona realiza el proceso de desarrollo de
nuevos productos para Tesla.

8. ¢Cuales consideras que son las causas de los problemas a los que se enfrenta Tesla?

9. Realiza al menos 4 propuestas para hacer frente a los problemas de Tesla.

10. ¢, Cual es el papel de Musk en Tesla?

11. Tomando en cuenta la discusién grupal elabora una conclusion de lo aprendido en la
practica.
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Practica 10.

Samsung. Guerra en Smartphones. ; Quién es el mejor?

Competencia(s) a desarrollar:

Fijar el precio de un producto con base a la eleccidén de una estrategia de precios, utilizando el

método de fijacion de precios mas adecuada para cada situacion.
Introduccion:

En la actualidad, (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2017) las compafiias enfrentan
un entorno de fijacion de precios feroz y de rapidos cambios. Los clientes, en su busqueda de
valor, ejercen mayor presion sobre muchas empresas en relacion con sus precios. Como una
consecuencia de los recientes tiempos econdémicos dificiles, del poder de fijacion de precios de
internet y de los detallistas orientados al valor, los consumidores son muy austeros y estan en

una busqueda constante para gastar menos.

El reto es encontrar el precio que permita a la compania obtener ganancias justas al cosechar
el valor que siembra para el cliente. “Si proporciona a las personas algo de valor”, dice Ronald

Shaich, director ejecutivo de Panera Bread Company, “ellas pagaran alegremente por ello”.

En el sentido mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los clientes dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. A lo largo de la historia, el
precio ha sido el principal factor que influye en la decisiéon de los compradores. En décadas
recientes, otros factores han ganado mayor importancia. Sin embargo, el precio sigue siendo
uno de los elementos mas importantes en la determinacién de la participacién de mercado y de

la rentabilidad de una compaifiia.

El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; todos los
demas elementos representan costos. El precio también es uno de los elementos mas flexibles
de la mezcla de marketing. A diferencia de las caracteristicas de los productos y de los

compromisos del canal, el precio se puede modificar rapidamente.

Las decisiones de fijacion de precios, igual que otras decisiones de la mezcla de marketing,

deben iniciar con el valor para el cliente. La fijaciéon de precios eficaz, orientada hacia el cliente,
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implica el entendimiento de cuanto valor le otorgan los consumidores a los beneficios que

reciben del producto, y la fijacidon de un precio que capte dicho valor.
Entre las principales estrategias de fijacion de precios se encuentran las siguientes:

> Fijacién de precios basada en el valor para el cliente. En esta estrategia se establece el
precio con base en el valor percibido por los compradores, no en los costos que
enfrenta el vendedor. En esta estrategia la compafia primero evalla las necesidades de
los clientes y sus percepciones acerca del valor del producto y luego establecen un
precio meta basado en dichas percepciones.

» Fijacién de precios por valor agregado. Consiste en ofrecer caracteristicas y servicios
de valor agregado para diferenciar las ofertas de una compafia y cobrar precios mas
elevados. En esta estrategia las compafias no reducen los precios para igualar a los
competidores, sino que incorporan caracteristicas y servicio de valor agregado para
diferenciar sus ofertas y justificar asi sus precios altos.

> Fijacién de precios basado en el costo. Esta estrategia establece los precios a partir de
los costos de produccion, distribucion y venta del producto mas una tarifa justa de
utilidades por su labor y los riegos. Usualmente las compafiias con costos mas bajos
pueden establecer menores precios, lo cual genera margenes mas reducidos de
ganancias, pero mayores ventas y utilidades.

» Fijacién de precios basada en la competencia. Implica establecer precios con base en
estrategias, costos, precios y ofertas de mercado de los competidores. Los
consumidores basaran sus juicios sobre el valor de un producto segun los precios que
los competidores cobren por productos similares. Es importante sefialar que el objetivo
de esta estrategia no es igualar o mejorar los precios de los competidores, sino fijar

precios adecuados al valor relativo que ofrece la empresa respecto a sus competidores.

Ademas del valor percibido por los clientes, de los costos y las estrategias de los
competidores, la compafia debe considerar varios factores internos y externos adicionales,

ver figura 10.1.
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 4. Estrategias de mercadotecnia y

especificamente con el tema 4.2 Estrategia de fijacioén de precios.
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FACTORES FACTORES
INTERNOS EXTERNOS

Objetivo de Naturaleza del
Marketing mercado y la
DECISIONES demanda
Estrategia de mezcla PARA FUAR EL
de marketing PRECIO
-
B Competencia
Costo
Otros factores de
Gomdeadona o I R
“—

gobierno.

Figura 10.1 Factores internos y externos que afectan la fijacion de precio. (Kotler & Armstrong,
2017)

Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes

medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningln
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacion de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:
Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores

1 cinta masking tape
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Plumon para pintarron
Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarron
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.

2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusién grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusion final del mismo.
Sugerencias Diddcticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.
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Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre las diferentes

estrategias de fijacion de precios y sus aplicaciones.
Se recomienda complementar la informacion presentada del caso con busquedas en internet.
Samsung % . Guerra en smartphones.

Afortunadamente para los usuarios, en México existe una amplia variedad de marcas que afio
con afio lanzan al mercado diferentes propuestas de todas las gamas de smartphones, sin
embargo, hay 3 compafias que lideran las ventas del mercado mexicano, las cuales se
separan considerablemente del resto de sus contrincantes gracias a las grandes inversiones de
marketing, su presencia en México desde hace varios afios y la venta de dispositivos con lo
ultimo en tecnologia. Ver imagen 10.1 (UNOCERO, 2018)

Segun cifras de CIU (The Competitive Intelligence Unit), en México se contabilizaron 96.8
millones de smartphones a finales del tercer trimestre del 2017 (de julio a septiembre), lo que

equivale a que 85.8 de cada 100 lineas celulares en México utiliza un smartphone.

Imagen 10.1 Oferta de Smartphones. (UNOCERO, 2018)

§§ Caso adaptado con informacion de (Chen, Jonathan, 2016)
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Samsung.
Domina Samsung el mercado de los smartphones en México. (Vanguardia, 2018).

En el segundo trimestre del afo 2018 se registré en México 102.9 millones de smartphones,
donde Samsung se mantuvo como el lider del mercado, observando un crecimiento de dos
puntos porcentuales y una participacion de 34.4%, de acuerdo con The Competitive Intelligence
Unit (The CIU).

“En el mercado mundial se observa una diversificaciéon de oferta de dispositivos inteligentes en
las diferentes gamas y tiene lugar una constante innovacion en la experiencia del usuario que
ha derivado en una creciente demanda de esta caracteristica. Es asi que los fabricantes de

dispositivos buscan posicionarse entre las preferencias del mercado mexicano”.

De acuerdo con The CIU, en el segundo lugar se posiciond LG, con una cuota del 13.3%;
seguida por Apple con el 11.9%, la cual, si bien estd enfocada a un nicho especifico de alto

poder adquisitivo, la falta de innovacién en capacidades y alto precio no le ha permitido crecer.

En tanto, en el cuarto sitio esta Motorola con un 9.7%, marca que ha enfocado sus esfuerzos

en llevar a los usuarios dispositivos con caracteristicas premium a precios asequibles.

Ademas de poner especial atencion en el desarrollo de hardware y software para fotografia,
siendo esta una de las caracteristicas mas valoradas por los usuarios, lanzando al mercado su

producto estrella: el Samsung Galaxy Note 9. Ver imagen 10.2.

Imagen 10.2 Samsung Galaxy Note 9. (Vanguardia, 2018)
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Reporte del estudiante:

Después de analizar cuidadosamente la informacién que se te presenta, contesta lo siguiente:

1.

Identifica la ventaja competitiva de Samsung.

2. ;Cual es la estrategia de fijacion de precios que utiliza Samsung?

3. ¢Qué factores son los que considera para efectuar dicha fijacion?

4. ;Cual es la estrategia de fijacion de precios que utilizan sus principales competidores?

5. ¢Consideras adecuada la estrategia de fijacion de precios utilizada por Samsung? Justifica
tu respuesta.

6. ¢Consideras Samsung tiene el éxito garantizado en México?

7. ¢Utiliza Samsung la misma estrategia de fijacion de precios en México y en el resto del
mundo?

8. ¢Cuales son los retos a los que se enfrenta Samsung?

9. Menciona los principales factores tanto internos y externos que afectan la fijaciéon de precios
de Samsung.

10. Tomando en cuenta la discusién grupal elabora una conclusién de lo aprendido en la
practica.
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Practica 11.

Amazon. Cambia las reglas del juego de la distribucion.

Competencia(s) a desarrollar:

Elaborar el disefio y plan de los sistemas de abastecimiento y distribucion de un producto o

servicio, para el logro de ventajas competitivas.
Introduccion:

El llegar a los compradores potenciales, directa o indirectamente, es un requisito indispensable
para el éxito del marketing. El papel de la distribucién dentro de la mezcla de marketing
consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta y contribuir a la cadena de valor de la

compafiia. Ver figura 11.1.

Cadena de valor

Cadena de valor representativa de la compaiiia

Principales | Suminsbos Distribucion Margen

actividades °°'y k:m“ Operaciones y logistica ) Yenias y Servicio ) de )

y costos de de salida  J MarkeSing usiidad
entrada

Ll |

nvestigacion y desarmolo del producto, tecnologia y desamolio de sisemas

Actividades y
costos de Administracion de recursos humanos

apoyo
Adminsstracion general

Figura 11.1 Cadena de valor de la compafiia. (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014)

Un canal de marketing, (Kerin, Hartley, & Rudelius, Marketing, 2014) consiste en individuos y
empresas que participan en el proceso, que permite hacer disponible un bien o servicio para su
uso o consumo por los consumidores finales o por los usuarios industriales. Los intermediario
hacen posible el flujo de productos de los fabricantes a los compradores mediante tres
funciones fundamentales, cada una de las cuales comprende distintas actividades:
transaccional, logistica y de facilitacion. Un producto puede seguir muchas y diferentes rutas en

el trayecto del productor al comprador, las empresas estan en constante busqueda de la ruta
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mas eficiente entre las muchas opciones disponibles. En la figura 11.2 se muestran los canales
tipicos de distribucién de bienes de consumo.

Canal directo
Fabricante G o
BCLE A =

Canal corto (dos etapas) Detallista ¢ :

(punto de venta)

Canal largo (tres etapas)

Detallista 2 ol

Mayorista j {punto de venta)

Canal muy largo (cuatro o mis etapas)

N Importador Mayorista — b::::'."s:m —  Consumidor

S

Figura 11.2 Principales canales de distribucion para bienes de consumo (Stanton, Etzel,
& Walker, 2007)

La tecnologia electronica interactiva a dado lugar a la creacién de los canales de marketing
electrénico, en los que se utiliza internet para hacer que los bienes y servicios estén disponibles
para el consumidor. Una caracteristica Unica de estos canales es que combinan intermediarios

electrénicos y convencionales a fin de crear utilidad de tiempo, lugar, forma y posesion.

Entre los factores que afectan la eleccion y administracién del canal de marketing se
encuentran los esquematizados en la imagen 11.1.

. 20

- ~
Factores que afectan la
Seleccion del Canal

-

/

}' )]3

Consideraciones
de Intermediarios

Consideraciones
de la Compatia

Consideraciones
de Producto
Consideraciones
de Mercado

Imagen 11.1 Factores que afectan la seleccion del Canal de distribucion.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

97



Correlaciéon con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 4. Estrategias de mercadotecnia y

especificamente con el tema 4.3.1 Cadena de distribucion y transferencia de valor.
Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes
medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:
Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumon para pintarron
Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarrén
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.
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2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusioén grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusioén final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.

Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre el disefio y

administracion de los canales de distribucion y suministro.
Se recomienda complementar la informacion presentada del caso con busquedas en internet.
Amazon

Amazon dio inicio a sus operaciones en 1995 como una libreria en linea. El fundador, Jeff
Bezos observé el creciente uso de internet por parte de los negocios y consideré que ofrecia
ventajas sobre las ventas al detalle convencionales. Amazon puede hacer negocios las 24

horas del dia, los siete dias de la semana, con un amplio catdlogo en linea, la mercancia

** Caso adaptado (Amazon, 2018)
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ofrecida no esta restringida por los limites fisicos de las cuatro paredes de una tienda. Los
clientes tienen la ventaja de comprar desde su hogar o desde cualquier sitio a través de una

conexion a internet.

Segun los analistas Bezos fue el primero en determinar cual es el poder de internet para las
ventas, comprendié que el valor de cualquier tecnologia estd en los beneficios que le
proporciona al cliente. Bozz declaro que en el futuro en internet puede venderse casi cualquier

cosa.

Hoy, Amazon afirma tener la variedad mas grande de la Tierra (Earth’s Biggest Selection™) de
bienes y servicios, en el ultimo recuento, ofrecia mas de 50 categorias de mercancias
disponibles en su sitio web, desde productos estandar, como ayudas para la salud y la belleza
y provisiones para mascotas, hasta articulos mas sofisticados, como alimentos gourmet y

joyeria.

Para facilitar la eleccién, los compradores reciben recomendaciones personalizadas basadas
en compras anteriores y las elecciones similares de otros compradores, la notificacion de
nuevos productos sobre el tema que especifican y la oportunidad de aportar criticas de las

compras realizadas.

Para atender a sus clientes, Amazon administra el flujo de los articulos desde sus 15 millones
de proveedores hasta sus centros de distribuciéon, y el de sus pedidos de los clientes, de los

centros de distribucién al hogar u oficina de los consumidores.

Amazon reconoce el papel fundamental que tienen los proveedores y para apoyar su labor,
utiliza software para pronosticar con mayor exactitud los habitos de compra por regién, lo cual
le permite brindar a sus proveedores mayor y mejor informaciéon acerca de las fechas y
volumenes de entrega, esto ha permitido que el error de inventarios disminuyera del 12% a

menos del 4%.

Asimismo, ha ido mejorando la parte del proceso que separa los productos por pedido. Una vez
que los pedidos estan en el sistema, las computadoras se encargan de que todos los productos
estén en la caja antes de sellarla con cinta adhesiva y etiquetarla. Una red de camiones y

centros de distribucién postales concluye el proceso de entrega de pedido.
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Amazon cuenta con un sitio web donde da respuesta a las inquietudes de sus proveedores y
proveedores potenciales, por ejemplo, una de las preguntas frecuentes es: ;Como se

almacenan mis productos?, Amazon responde:

Nuestros centros logisticos ofrecen un ambiente seguro. Alimacenamos el inventario por lotes o
en lugares disponibles de forma individual. Los productos multimedia se almacenan en
estanterias con forma de biblioteca en posicién recta y vertical, y se apilan separados para
evitar que los bordes se desgasten. Los articulos especiales, como comida o bienes de alto
valor, se guardan en areas especificas del centro logistico con seguridad o climatizadas, segun
corresponda. Si el inventario sufre dafios o se extravia mientras Amazon es responsable de él
(en el centro logistico o durante la entrega desde un cliente o para un cliente), nos haremos
cargo de la compra. (Amazon services, 2018)

Licitacién a proveedor
comun en centro de proceso

Proceso B R
= — - ula de
O, 0,0 O,
Proveedor comuin servicio
expedita

Proveedor
privade E
0,0, 0,0, O,
Ruta de servicio
no expedita !

p = © — I

0,0 0,0 O

Licitacién a proveedor
comun en nudo logistico

Imagen 11.2 Sistema Logistico de Amazon. (Amazon, 2018)

El éxito de las actividades de administracion de la cadena de suministro y logistica de Amazon
es evidente durante la pasada temporada de compras navidefas. Amazon recibié pedidos por
37.9 millones de articulos entre el 9 de noviembre y el 21 de diciembre, entre ellos pedidos de

450 mil libros y otros productos de Harry Potter, ademas de pedidos por 36 mil productos que
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fueron colocados antes de la fecha limite de entrega de la temporada, alcanzando la cifra de
99% de los pedidos enviados y entregados a tiempo.

El nuevo reto de Amazon consiste en lograr que las empresas registran datos criticos sobre el
comportamiento del consumidor, para optimizar el sistema de envios y aumentar las utilidades
de su manejo de inventario, cada vez mas personalizado y segmentado, con capacidad de

proyectar su demanda futura, lo que dio origen al sistema para el transporte anticipado.

” Sistema para el transporte anticipado, que no solo llenaré la capacidad de centros de envio,
sino que ayudaran a colocar productos en camiones de despacho antes de que el cliente haga

la compra.”

La empresa patentd el modelo con el numero #280903232037, que funciona de la siguiente
forma: Una vez que la compra se confirme, el despacho recibira una alerta en el camino para

que llegue a un destino final. Esto implica:
1. Empaquetar uno o mas items para su envio potencial
2. Seleccionar un area geografica como destino a la cual enviar el paquete
3. Enviar el paquete al area de destino sin espeficicar la direccion

4. Mientras los paquetes se encuentran en la ruta, se especifica la direccion completa

En base a especulacion,
Se genera modelo de se remiten despachos a El cliente realiza una
despachos predictivos dreas de destino sin orden a responderse por
sobre |a base de los especificar alguno de los despachos
datos de monitoreo completamente la especulados
direccion

Se retine informacion
histérica de monitoreo
desde un proveedor
comun para los paquetes
en transito

Se selecciona la orden
mas cercana para
satisfacer uno de los
envios especulados

Se entrega la direccion Se asigna direccion de
de envio al paquete mas envio al paquete mas
cercano cercano

Se envia el paquete
cercano seleccionado

Figura 11.3 Esquema del Sistema para el transporte anticipado. (Amazon, 2018)
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Reporte del estudiante:
Después de analizar cuidadosamente la informacién que se te presenta, contesta lo siguiente:

1. ¢De qué manera las actividades de administracion de la cadena de suministro y logistica de

Amazon.com contribuyen a que la empresa genere valor para sus clientes?

2. ¢Qué sistemas desarroll6 Amazon para mejorar el flujo de productos de los proveedores a

sus centros de distribucion?

3. ¢Qué sistemas optimizaron el flujo de los pedidos de los centros de distribuciéon a los

clientes?

4. ;Por qué la administracion de la cadena de suministro y logistica desempefian un papel

importante en el éxito futuro de Amazon.com?

5. ¢Como ha mezclado Amazon.com la tecnologia de la informacién con una orientacién hacia

el cliente?

6. Si Amazon.com puede vender a los clientes a precios mas bajos que los detallistas

convencionales, ¢como pueden esperar sobrevivir los detallistas tradicionales?

7. Analiza el sistema de Logistica de Amazon de la imagen 11.2. Describe sus ventajas y

desventajas para su operacion en México.

8. Analiza el Sistema de Transporte anticipado de Amazon de la figura 11.3. Describe sus

ventajas y desventajas.

9. ¢Cudles son los retos de Amazon? ;Qué recomendaciones darias a Amazon para

continuar como lider de las ventas por internet?

10. Tomando en cuenta la discusién grupal elabora una conclusién de lo aprendido en la

practica.
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Practica 12.

Coca Cola. El rey de las Colas.

Competencia(s) a desarrollar:

Identificar el sistema de distribuciéon de una empresa determinada, analizar su contribucion al

logro de la ventaja competitiva de la misma.

Introduccion:

Considera que, en un canal, como en toda la empresa, se deben controlar los gustos y
tendencias personales para sujetarlos a lo que son los objetivos corporativos. A lo anterior, se
le suman las situaciones de conflicto que puedan presentarse con los elementos del canal, asi
como los cambios que se manifiestan con la competencia. Es una cuestiéon compleja, pues los
intereses personales pueden ser tan fuertes como una creencia, y la empresa no puede

detenerse tanto tiempo en estandarizar, se requiere dar resultados lo mas pronto posible.

La fuerte competencia entre marcas o empresas ha forzado las alianzas para aprovechar sus
fortalezas individuales en favor de quienes participan. Asi pues, en la vida diaria nos

encontraremos con un sinfin de estas empresas que usan estos sistemas.

Los sistemas vertical y horizontal de mercadotecnia tienen el objetivo de maximizar esfuerzos y

recursos de los elementos involucrados. (UNID, 2018)

En el sistema vertical de mercadotecnia (Figura 12.1) existe un caracter de interdependencia ya
que productor-mayorista-minorista actian como un sistema unificado a diferencia del sistema
tradicional en donde los actores del canal actian de manera independiente, es decir, sin existir

una supervision estrecha entre ellos.

El objetivo del Sistema Vertical de Mercadotecnia es, sin duda el control del comportamiento
del canal y ser intermediario en conflictos que se presenten en su interior. Este sistema tiene

tres vectores importantes:

« Corporativo * Contractual * Administrado.
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Figura 12.1. Sistema Vertical de Marketing. (UNID, 2018)

Sistemas Horizontales de Mercadotecnia. El enfoque de una estrategia de crecimiento
horizontal implica la organizaciéon de dos 0 mas empresas que se unen para generar una nueva
situacion de negocios. Los sistemas horizontales permiten que la relacion de las empresas
facilite la conjuncion de su capital, aumentar capacidad de produccién o contar con una mayor
cantidad de recursos mercadotécnicos. Las opciones mas comunes en los sistemas

horizontales son:
» Las empresas pueden unir su trabajo con sus competidores.
» Pueden trabajar de manera temporal o definitiva.
» Pueden crear una sociedad permanente.

Las estrategias horizontales no son tanto una visién interna (que se da), sino la voluntad de las
empresas de establecer redes de beneficio corporativo e incluso social. Algunos ejemplos
recientes: « Pepsi y Domino’s Pizza (canjes por medio de la taparosca) * BlockBuster y Act Il

(en la renta de 2 6 mas peliculas gratis palomitas).

Por otro lado, en el mercado global actual, las compafiias deben decidir cudl es la mejor forma
de almacenar, manejar y movilizar sus productos y servicios para que estén a disposicion de
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los consumidores en el surtido adecuado, en el momento y lugar adecuado, esto se lleva a

cabo por medio de la logistica de marketing.

La logistica de marketing (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2017) también conocida
como distribucion fisica, comprende: planear, poner en practica y controlar el flujo fisico de
bienes y servicios e informacion relacionada, desde los puntos de origen hasta los puntos de

consumo, para satisfacer las necesidades de los clientes y obtener utilidades.
La logistica de marketing implica:

a) distribucion hacia fuera. Desplazar los productos desde la fabrica hacia los
distribuidores y, por ultimo, a los clientes.

b) distribucion hacia dentro. Trasladar los productos y materiales de los proveedores a la
fabrica.

c) distribucién inversa. Que implica reutilizar, reciclar, renovar o desechar productos
dafiados, no deseados o excedentes que hayan devuelto los consumidores o los

distribuidores.

Por lo tanto, la distribucién fisica incluye la totalidad de la administracion de la cadena de

suministro.

En la actualidad las compafiias ponen mayor énfasis en la logistica, por las siguientes razones:
se obtiene una ventaja competitiva si se utiliza una logistica perfeccionada para ofrecer a los
clientes un mejor servicio o precios mas bajos; la logistica mejorada representa enormes
ahorros en los costos tanto para la compaiia como para sus clientes. Aproximadamente el 20%
del precio promedio de un producto corresponde a las actividades de envio y transportacion; el
despliegue de una gran variedad de productos ha creado la necesidad de una administraciéon
logistica mas eficaz y, por ultimo, la logistica afecta el ambiente y los esfuerzos de
sustentabilidad ambiental de una empresa. La transportacion, el almacenamiento, el empaque
y otras funciones de logistica suelen ser los principales factores de la cadena de suministro que

determinan la huella ecolégica de una compaiiia.
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 4. Estrategias de mercadotecnia y

especificamente con el tema 4.3.5 Decisiones de la administracion del canal.
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Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salén de clase, por lo que se deberan atender las siguientes
medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:
Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumoén para pintarrén
Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarrén
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.
2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas

relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.
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3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusion grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusion final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.

Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre la distribucion

fisica.

Se recomienda complementar la informacion presentada del caso con busquedas en internet.

Coca Cola ', El rey de las colas.

El 8 de mayo de 1886 en Atlanta, Georgia, el Dr. John Stith Pemberton, al buscar una férmula
que curara problemas de digestion y que ademas aportara energia, mezcla por accidente su
jarabe medicinal con agua carbonatada y luego caminé por la calle con una jarra del nuevo

producto hacia Jacob’s Pharmacy donde fue catado por la gente que lo catalogé como

ttt Caso adaptado de (Coca-Cola FEMSA, 2018)
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“excelente”. Posteriormente, el vaso fue puesto a la venta en una fuente de sodas por cinco

centavos.

Fueron 13 afios después de su creacion en la farmacia de Atlanta que se firmaron los acuerdos
para embotellar Coca-Cola en todo el territorio de Estados Unidos y esto fue el nacimiento de la
base del modelo de negocio mundial de la empresa: Coca-Cola abastecia el concentrado,
(secreto industrial) mientras que los embotelladores autorizados elaboraban la bebida, la
distribuian y la comercializaban. Hoy en dia, The Coca-Cola Company administra cientos de

marcas de bebidas en todo el mundo.

En el caso de la Industria Mexicana de Coca-Cola, es considerada como una Compafia Total
de Bebidas; para satisfacer a los poco mas de 119 millones de habitantes, cada uno de ellos
con personalidad, gustos y actividades diferentes. Con una demanda per capita de 100 litros
durante 2017, México fue el principal consumidor de refrescos de cola, tanto de las ventas
dentro de restaurantes como en tiendas de abarrotes o de autoservicio, de acuerdo con datos

de Euromonitor International. Ver imagen 12.1. (El Sur, 2018)

MAYORES DEMANDANTES
MEXICO es el principal consumidor de refresco de cola en el mundo, seguido de Argentina y Chile.

CONSUMO PER CAPITA (Litros /2017)
am.. Guatemala

64

Uruguay

56

Dinamarca

55
Bolivia
54

Fuente:
Euromonitor
International.

MEXICO Argentina Chile Bélgica Noruega

Imagen 12.1. Demanda Mundial de Refresco de Cola en 2017. (El Sur, 2018)

Las ventas de los refrescos de cola en 2017 fueron por 13 mil 323 millones de litros, muy lejos
del volumen comercializado de los refrescos de sabor que fue de 5 mil 603 millones de litros,

de acuerdo con cifras del Inegi.

The Coca-Cola Company representd el 73 por ciento de las ventas off frade en México, es
decir, realizadas en tiendas de abarrotes y de autoservicio, seguida de PepsiCo con el 16 por

ciento y del Consorcio Aga (con su marca Red Cola), con 6 por ciento, segun la consultoria.
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A final de cuentas el producto estelar es el sabor cola para toda la industria refresquera, de tal
suerte que la linea de distribucion siempre se abre basada en este producto y de ahi se

diversifica, a través de otros productos, como bebidas de sabor para llegar a otros mercados.

Para mantener el liderato Coca-Cola reconoce a la inversion, el principal impulsor del desarrollo
del pais y acorde con su filosofia, el capital invertido ha crecido afio tras afio. El afio pasado,
invirti6 una cifra superior a los 900 millones de ddlares, destinados a maquinaria y equipo
productivo, renovacion del area de transporte, sistemas de informacion, actividades de
mercadeo y publicidad, apoyo a microempresarios, realizacion de eventos —deportivos,
culturales, musicales y de entretenimiento—, programas sociales para distintas poblaciones y

acciones enfocadas al cuidado del medio ambiente.

Brinda principal atencién a sus proveedores, en este renglon, Coca-Cola es el consumidor
numero uno de azucar en el pais. Adquiere aproximadamente 1 de cada 4 kilogramos de la
produccion total. El impacto en esta agroindustria es muy significativo, toda vez que la industria
azucarera emplea de modo directo a 440,000 mexicanos y alrededor de otros 2.5 millones
indirectamente. Asimismo, involucra en este proceso a 227 municipios productores de cana de

15 estados de la Republica.

El sistema Coca-Cola cuenta en México con siete embotelladores, 57 plantas, 305 lineas de
produccion, 363 centros de distribuciéon y mas de 13 mil rutas de reparto. (EDuarte, 2018). Esta
extensa red comercial es atendida y apoyada, decidida y permanentemente, por el Sistema de
Embotelladores mediante el otorgamiento de infraestructura como materiales punto de venta,
equipos de refrigeracion, pintado de fachadas, colocacion de toldos, publicidad y mobiliario

diverso como mesas vy sillas.
La cadena de valor de Coca-Cola se muestra en la imagen 12.2

Para hacer mas eficiente la operacion de los microempresarios e impulsar el progreso de sus
negocios, tan sélo durante le 2017 se brindaron apoyos a mas de 385,000 detallistas, lo que se
traduce en una ayuda integral y en tangibles beneficios sociales, como la generacion de

empleo y el desarrollo familiar, a través de la creacion y el crecimiento de negocios propios.

Coca-Cola apuesta a incrementar su crecimiento a través de alianzas estratégica, Cinemex y la
Industria Mexicana de Coca-Colase unen para atender las diferentes necesidades y
preferencias de los invitados. Con la entrada en vigor de esta alianza, ambas companias

llevaran a cabo actividades conjuntas de mercadotecnia e imagen. El cambio se realizé de
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manera paulatina y a partir de abril de este afio, todos los complejos Cinemex del pais ofrecen

mas de 15 productos del portafolio de la IMCC,
Cola Original, Coca-Cola Light, Ciel, Ciel Exprim, Fuze Tea, Sprite, Fanta y Sidral Mundet.
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Imagen 12.2 Cadena de valor de Coca-Cola. (Coca-Cola FEMSA, 2018)

incluyendo Coca-Cola Sin Azucar, Coca-

Coca-Cola planta Toluca. Durante un recorrido de Forbes México a la planta, lvan Morales,

director de ese complejo, explicé que se trata de la fabrica de Coca-Cola Femsa mas grande en

nivel de produccion y la segunda en dimensiones en el mundo, donde se fabrican productos no
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retornables y cuenta con 11 lineas de botellas de plastico (PET) y una de lata, lo cual se
redistribuye a todos los territorios. De las 21 plantas que existen en el territorio nacional, la de

Toluca es la de mayor tamafio, donde trabajan 700 personas directas.

Esta planta es un referente a nivel mundial ya que constantemente se esta renovando e
implementado medidas en pro de la calidad y cuidado del medio ambiente, como las que se

mencionan a continuacion:

v' ElI 100% de la energia que utiliza el complejo de Toluca proviene de un parque edlico de
La Ventosa, en Oaxaca, al tiempo en que se reciclan los residuos provenientes de la
fabrica.

v Algunas botellas tienen entre un 27% y 28% de resina reciclada, aunque en ocasiones
llegan al 50% en dicha planta; las botellas que se captan en la calle, las escuelas o en
las plantas se reciclan.

v' La empresa tiene como meta integrar 25% de material reciclado o renovable en sus
empaques de PET y reciclar al menos el 90% de sus residuos en cada planta

embotelladora en dos afios mas.
Reporte del estudiante:
Después de analizar cuidadosamente la informacién que se te presenta, contesta lo siguiente:

1. Usted puede eliminar a los intermediarios, pero no puede eliminar las actividades
esenciales de la distribucién. Analice como apoya o refutan esta declaracion el sistema de

distribucién que lleva a efecto Coca-Cola.

2. Se dice que los fabricantes deben esforzarse siempre por seleccionar el canal de

distribuciéon de mas bajo costo. ¢ Coca-Cola cumple con este precepto?
3. Explica como Coca-Cola realiza la distribucién hacia fuera. § Qué beneficios obtiene?
4. Explica como Coca-Cola realiza la distribucion hacia dentro. 4 Qué beneficios obtiene?
5. Explica como Coca-Cola realiza la distribucion inversa. ¢ Qué beneficios obtiene?
6. Explica como se lleva a efecto la distribucion de Coca-Cola en México.
7. Menciona cual es la ventaja competitiva de Coca-Cola

8. ¢Cual son los retos a los que se enfrenta Coca-Cola en la actualidad?
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9. Analiza la cadena de valor de Coca-Cola, imagen 12.2 y determina el impacto que tiene la

distribucién en ella.

10. ¢ Consideras que hay un cambio de habitos de consumo en el mexicano, que pueda

impactar en el consumo de los productos de Coca-Cola?

11. Se dice que en México puedes encontrar una Coca-Cola en cualquier lugar. ;Estas de

acuerdo con esta aseveracion?

12. Tomando en cuenta la discusién grupal elabora una conclusién de lo aprendido en la

practica.
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Practica 13.

Vitacilina. jA qué buena medicina!

Competencia(s) a desarrollar:

Determinar la importancia de la publicidad en la contribucién del mantenimiento del éxito de un

producto.
Introduccion:

Para la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en “la colocaciéon de avisos y
mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacién por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular

0 a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas” (Merca 2.0, 2013).

Los objetivos de publicidad se clasifican de acuerdo con su finalidad: si se trata de informar,

convencer, hacer recordar o reforzar (Coktail marketing.com).

Publicidad informativa: Pretende crear conciencia de marca y dar a conocer nuevos
productos o nuevas caracteristicas de productos existentes. La publicidad cubre una necesidad
informativa basada en describir los servicios o las caracteristicas de los productos ofertados.
Ademas, esto va mas alla gracias a la capacidad correctora de la publicidad capaz de arreglar
percepciones equivocadas sobre los productos ofertados. Por ultimo, aunque no sea siempre
necesario, la publicidad puede tener como objetivo explicar el funcionamiento de aquello que se

pretende posicionar.

Publicidad Persuasiva: Su objetivo es crear lealtad e imagen, atrayendo nuevos compradores,
cambiando la percepcion que se tiene en torno al producto. Crea una demanda selectiva,
donde los usuarios son convencidos por la marca, a través de las caracteristicas y el valor

agregado que ofrece el productos o servicios.

Este es posiblemente uno de los objetivos mas conocidos e importantes de la publicidad ya que
nos ayuda a enfrentarnos ala mente del consumidor creando una imagen que influira en su

percepcion.
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Publicidad Recordatoria: Es para marcas que se encuentran en etapa de madurez, pretende
que el consumidor no se olvide del producto, sus cualidades y beneficios, ademas de
recordarles cémo puede satisfacer sus necesidades. Mantiene la notoriedad de la marca, en
este tipo de publicidad, se puede dar también la llamada publicidad Institucional o Corporativa,
donde se habla de toda la empresa, sin mencionar caracteristicas especificas de uno de los

productos.

Es bastante probable que la marca (ya sea un establecimiento, un servicio o un producto)
cuente ya con un "nombre" y por ello puede ser un buen objetivo utilizar la publicidad como un

recordatorio sobre su funcién, caracteristicas diferenciadoras y presencia.

Una campafia destinada a recordar sin estar precedido por un buen posicionamiento puede
suponer tirar el dinero ya que ¢jte conocen? y ¢ qué piensan de ti? Una estrategia de marketing

debe cubrir todos los aspectos necesarios para permitirnos este tipo de acciones.

Publicidad de Reforzamiento: Pretende convencer a los compradores actuales de que
tomaron la decision correcta. Los anuncios de automoviles suelen mostrar a los compradores

satisfechos que disfrutan de las ventajas de su nuevo vehiculo.

Publicidad de Respuesta Directa: Solicita al receptor del mensaje actuar de inmediato. Por
ejemplo, los anuncios en television que tratan de estimular a los receptores a que compren un
determinado producto a un precio especial o con un buen descuento que sélo durara hasta la

medianoche.

Comunmente se cae en el error de contemplar la publicidad como un gasto y no realmente
como lo que es, una inversion. Las empresas con departamento de Marketing destinan un
porcentaje de la venta bruta a la publicidad, y en base a esto se puede comenzar a crear un
circulo “virtuoso”, es decir, a mayores ventas, mayores recursos para invertir en publicidad, y a
mayor publicidad mayores ventas. Una medida légica en tiempos de incertidumbre es la
reduccion de costos y aqui lo primero en lo que se piensa es en reducir o suprimir la inversion

en publicidad.

“Diversas investigaciones muestran que las empresas que de manera consistente hacen
publicidad, obtienen mejores resultados a largo plazo. Un estudio de McGraw-Hill Research,
encontré que las ventas de aquellas empresas que eligieron mantener o incrementar su gasto
en publicidad durante la crisis econémica del 2008-2009 eran significativamente superiores con

la recuperacion econémica. Concretamente, las ventas de las empresas que durante la crisis
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habian hecho agresivamente publicidad superaban en un 256% a las de aquellas que

cancelaron su publicidad.”
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 4. Estrategias de mercadotecnia y
especificamente con el tema 4.4.1 Publicidad.

Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes
medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacion de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:

Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumon para pintarron

Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarrén

Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
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Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.

2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salén de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusién grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusioén final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.

Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre la publicidad

y su impacto en el éxito de un producto.

Se recomienda complementar la informacion presentada del caso con busquedas en internet.

Vitacilina jAh qué buena medicina!

Existe un unguento en el mercado mexicano llamado Vitacilina®. Es una marca bien

posicionada, nace en la década de los 30°s; este producto comenzé a sonar en la radio, para

118



después colocarse en los programas de television mas vistos en la republica mexicana, hasta el
punto en que hoy cualquier persona reconoce la marca e incluso su slogan: "Vitacilina, jah qué
buena medicina!". Sin embargo, tuvo una temporada negra que casi le cuesta la vida. ; Qué fue
lo que ocurrié con esta marca? Al salir al mercado, se realizé una buena publicidad, gané
participacion en el mercado, y era practicamente el Unico producto en su género, y rapidamente
se convirtid en lider. Un dia considera la empresa fabricante que invertir en publicidad esta
demas, creyeron que al ser lider del mercado y ser una marca reconocida por todos, ya no era
necesario continuar con la inversion en publicidad, por lo que la consideraron un gasto
innecesario. El resultado fue un gran descontrol, comenzaron a salir al mercado mas marcas en
su tipo, posteriormente aumentd considerablemente la competencia; y al percatarse de que sus
ventas comenzaron a bajar, y de que el nivel de recordacién no era ni la sombra de lo que fue,
hace apenas cinco afios decidieron realizar una gigantesca inversion en publicidad, con el fin de
que las personas recordaran que aun existia y que aun estaba en el mercado Vitacilina®, para

que el publico consumidor recordara que seguian presentes.

Luego de que en el 2012, la japonesa Taisho Pharmaceutical Group llegara a México a través
de la compra del laboratorio farmacéutico CICSAPI, hoy busca posicionarse entre las
principales farmacéuticas que compiten en el mercado de medicamentos de libre venta.
(Hernandez, Karina, 2015)

En entrevista Arturo Escalante, director general en México de CICSA-Taisho, el directivo
comento que saben que la competencia en el mercado de medicamentos de libre venta es muy

agresiva, por lo que buscan competir de una manera diferente para llegar al consumidor.

Se ha hecho una inversion sin precedentes en publicidad, puesto que el nivel de recordacion de
vitacilina en el publico cayo de manera significativa durante la ultima década. Aunado a esto en
television abierta hay competidores mucho mas fuertes. Nuestra estrategia es ir mas alla, a
través de estrategias en marketing como pasar de los medios tradicionales a los alternativos,

teniendo presencia en television de paga y medios digitales.

Entre sus planes se encuentra también el identificar el target de cada una de sus marcas para
encontrar el medio adecuado para su difusién. Por ejemplo, Vitacilina es reconocida por los
adultos mayores de 40 afios. Nuestro reto son las nuevas generaciones que ya han perdido el

reconocimiento de la marca, precis6 Escalante.
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En el 2016 se hizo el lanzamiento de nuevas férmulas, asi como posicionar en el mercado
productos que ya existian, pero no son muy conocidos como los de la linea de bebés: aceite de

bebé, crema, toallitas.

Imagen 13.1. Anuncio de Vitacilina de Botica Antigiia.

VITALILINA

NEDHYCINSULEAT
FRSTADANTEF

.
T—

Imagen 13.2. Anuncios publicitario modernos.

Reporte del estudiante:
Después de analizar cuidadosamente la informacion que se te presenta, contesta lo siguiente:
1. ¢Cual es el factor de éxito de Vitacilina?

2. ¢Cual es el mercado meta de Vitacilina?
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3. ¢Qué importancia tiene para productos como Vitacilina la publicidad recordatoria?

4. ;Considera que Vitacilina realizo un reposicionamiento del producto? Justifique su

respuesta.

5. “En situaciones en la que nuestro mercado es mas competitivo y mas dificultades nos
encontramos para materializar nuestras ventas es quizds cuando mas debemos de
distinguirnos de la competencia dando una imagen de profesionalidad, cuando mas
debemos dar a conocer nuestros productos o cuando mas debemos ayudar a nuestro
equipo comercial facilitandole incentivos y soportes que faciliten su labor”. ;Esta de

acuerdo con esta aseveracion? Justifique su respuesta.

6. En época de crisis de una empresa, ¢se justifica reducir la inversion en publicidad?

Justifique su respuesta.

7. Analice los anuncios publicitarios de las imagenes 13.1 y 13.2; evalué los objetivos de cada

uno y propon un mensaje publicitario novedoso para Vitacilina.

8. Tomando en cuenta la discusion grupal elabora una conclusion de lo aprendido en la

practica.
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Practica 14.

Six Flags. jDiversion a lo grande!

Competencia(s) a desarrollar:
Analizar la importancia de la diferenciacién y posicionamiento en una empresa de servicios.
Introduccioén:

Como menciona (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2017), una vez que la empresa
ha decidido a que segmentos intentara ingresar, debe determinar una propuesta de valor: de
qué manera creara un valor diferenciado para los segmentos meta y que posicion desea ocupar
en tales segmentos. La posicién del producto (posicionamiento) es la forma en que los
consumidores definen el producto con base en atributos importantes; es decir, la posicion de un
producto es el lugar que ocupa en la mente de los consumidores en relacion con los productos

de la competencia.

El posicionamiento de una marca debe atender las necesidades y preferencias de mercados

meta bien definidos.

La estrategia de diferenciacion y el posicionamiento incluyen 3 pasos: identificar un conjunto de
diferencias posibles ventajas competitivas de diferenciaciéon y construir una posiciéon a partir de
ella, elegir las ventajas competitivas correctas y seleccionar una estrategia general de
posicionamiento. Después, la compafiia debe comunicar y entregar de manera efectiva al

mercado la posicion elegida.

El posicionamiento total de marca se conoce como propuesta de valor, esto es la mezcla total
de beneficios con los cuales se posiciona la marca. En general, las compafias puedes elegir

entre 5 propuestas de valor, tal como se muestra en la figura 14.1.

Dependiendo del grado en que una empresa pueda diferenciarse y posicionarse como
proveedora de valor superior para el cliente, ganara una ventaja competitiva. Entiéndase como
ventaja competitiva, la superioridad sobre lo competidores que se logra al brindar a los clientes
mayor valor, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios que justifiquen un

precio mas alto.
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Figura 14.1 Posibles propuestas de valor. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2017)

El posicionamiento de la compafila y de la marca se sintetiza en declaraciones de

posicionamiento que establecen el segmento meta y la necesidad que se intenta cubrir, el

concepto de posicionamiento y los puntos especificos de diferencia.

Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 4. Estrategias de mercadotecnia y

especificamente con el tema 4.4.4 Diferenciacion y posicionamiento.

Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes

medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la

misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se

utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun

momento (cosas tiradas en el piso, colocacién de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.

Material y Equipo Necesario:
Material por equipo de trabajo:

4 hojas de papel rotafolio blancas

123



3 marcadores de diferentes colores

1 cinta masking tape

Plumén para pintarrén

Mobiliario y equipo:

Mesas de trabajo (1 por equipo)

Sillas (1 por estudiante)

Pizarrén

Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.

2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salén de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusion grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusioén final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.
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El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacién de todo el grupo.

Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre la importancia

de la diferenciacion y posicionamiento.
Se recomienda complementar la informacién presentada del caso con busquedas en internet.

Six Flags.**

Un parque de diversiones o parque de atracciones, también conocido comunmente como
parque tematico, es un espacio en el cual se instala un gran nidmero de construcciones
utilizadas para el esparcimiento, la diversion, el tejido social y la convivencia, normalmente

organizadas en torno a una linea argumental que les sirve de atraccién

Ademas de sonrisas, ;qué mas generan los parques de diversiones? En México, este

segmento ha mantenido un crecimiento constante de entre 4 y 5%.

El verano llama a la puerta y qué mejor pretexto para ir a un parque de diversiones. Y México
cuenta con tres parques tematicos: Six Flags, la Feria de Chapultepec Magico (los dos
localizados en la Ciudad de México) y Plaza Sésamo (en Monterrey). Existe otro tipo de
parques de atracciones que, han destacado por su desarrollo e innovacion. Un ejemplo
es Kidzania, un concepto de entretenimiento familiar, el cual se ha convertido en una de

las franquicias mexicanas mas exitosas.

Paulina Reyes, vicepresidente para América Latina de la Asociacion Internacional de Parques
de Diversiones y Atracciones (IAAPA, por sus siglas en inglés), explica que el mercado
mexicanoy el brasilefio son los de mayor crecimiento dentro de la industria

del entretenimiento en América Latina.

“Hablamos de una industria consolidada en México y que incluso ha marcado tendencias con
conceptos que se exportan a todo el mundo”, dice. El negocio del entretenimiento no es facil.

“Tenemos que ser muy cuidadosos con el costo de los boletos y los atractivos que se ofrecen,

## Caso adaptado con informacién de (Six Flags México, 2018)
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ademas de que también se deben ir renovando cada uno de los ‘juegos’ o atracciones que se
operan para que la gente continle yendo”, enfatiza.

Desde su punto de vista, la renovacion de un parque de diversiones se da de dos maneras:
con promociones o montando una atraccion nueva, como una montafia rusa, un juego de alto

impacto o una zona de juegos infantiles.
El resurgir de las ‘seis banderas’ (Huffpost, 2017)

Cuando viajan, algunos turistas no pueden resistirse a ir a un museo o esa ciudad icénica, pero
otros no perdonan la experiencia del parque de diversiones local. Y en México esta el parque

de diversiones mas visitado en Latinoamérica (Latam), con 2 millones 486 mil visitas en 2016.

Otros tres parques de diversiones en México forman parte del Top 10 de los mas visitados. En
tercer lugar, esta La Feria de Chapultepec, cuya principal atraccion es la Montafia Rusa de 35
metros de altura, con 1 millén 591 mil visitantes. En el quinto y sexto puesto estan dos parques
de diversiones fuera de la capital mexicana: el Parque Xcaret, en Cancun, con 1 millén 401 mil

visitantes y Plaza Sesamo, en Monterrey, con 1 millén 120 mil.

El parque de diversiones Six Flags considera a México un pais importante para las operaciones
de la compafia, tanto asi que planea abrir una atraccién nueva cada afio en la Ciudad de

México.

Dos secciones completamente nuevas y renovadas para la temporada 2019. La nueva area
infantil tematizada con los personajes mas emblematicos y favoritos de nuestros visitantes, DC
SUPER FRIENDS y Bugs Bunny Boomtown.

Nuevas Atracciones 2019

SUPER FRIENDS Bugs Bunny Boomtown

Imagen 14.1. Nuevas atracciones de Six Flags para 2019. (Six Flags México, 2018)
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James Geiser, vicepresidente de la mercadotecnia y ventas de Six Flags, sefialé que este afo
ha sido “extraordinario” para la compafia, ya que la Ciudad de México es una de las mas

pobladas del mundo.

Al respecto y debido al éxito que ha tenido su parque de diversiones en la metrépoli capitalina,
anuncié en conferencia de prensa, que abrird una nueva montafia rusa, la Wonder Woman
Coaster, con lo que la franquicia continia aprovechando su alianza con Warner Bros y DC

Entertainement.

“Nosotros contamos con una oferta de entretenimiento que nadie mas en el pais ofrece, pues
tenemos un modelo de dos parques que se complementan”, explico Geiser. Con la nueva
Wonder Woman Coaster, los visitantes se elevaran a una altura de aproximadamente 12 pisos
en un angulo de 90 grados, inmediatamente comenzaran a columpiarse en sus asientos hacia

adelante y hacia atras y realizaran giros completos durante el recorrido de la via ondulada.

“Asi como ésta supe heroina muestra su valor, quienes se suban a esta nueva montafia rusa
deberan mostrar el coraje y la valentia de enfrentar los giros inesperados que aceleraran su

corazon durante las caidas libres”, acoto.

cOASTER

Imagen 14.2. Montafia rusa llamada Wonder Woman Coaster. (Six Flags México, 2018)
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Ademas, cuenta con un disefio innovador en sus asientos cara a cara de esta montafa de
vuelo libre; cinco vehiculos con ocho pasajeros cada uno; un ascenso vertical de mas de 34
metros de altura sobre un elevador Unico; dos caidas inesperadas que daran la sensacién de

caida libre durante el recorrido y se espera que esté abierta en la primera mitad del 2018.

Otro anuncié que hizo Six Flags es el inicio de la venta del Pase Anual 2018 con “Flash Sale”,
que ofrece descuentos de hasta el 70 por ciento en los Pases Anuales Gold 2018, ademas de
acceso a cualquier parque tematico Six Flags en Estados Unidos y Canadd, y la entrada al

parque acuatico Hurricane Harbor Oaxtepec a partir de su compra y todo el 2018.

Ademas, incluira el Festival de temporada Mardi Gras, visitas ilimitadas durante Festival del
Terror y Christmas in the Park todo el 2018, quienes lo compren seran parte del Programa First
Rider, gracias al cual seran los primeros en disfrutar de la nueva montafia rusa Wonder Woman

Coaster.

Recordemos que el parque acuatico Hurricane Harbor en Oaxtepec, Morelos con una inversion

de 18 millones de ddlares, abrié sus operaciones el pasado 30 de mayo del afio pasado.

Imagen 14.3. Parque acuatico Hurricane Harbor en Oaxtepec (Six Flags México, 2018)

Este parque tiene una superficie de 27 hectareas y cuenta con diversos atractivos acuaticos,
incluyendo un tobogéan hibrido Unico en América Latina por sus caracteristicas, ademas ofrece
un rio lento de 600 metros, una alberca gigante de olas y y estructura de juegos multiniveles
para nifios, dijo la directora de ventas de Six Flags Entertainment, Debbie Stuart, en

conferencia de prensa.
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La renovacion del parque incluye una variedad de restaurantes de comida mexicana y rapida,

tiendas de regalos, casilleros con tecnologia innovadora, y el agua que usara sera reciclada.

Reporte del estudiante:

Después de analizar cuidadosamente la informacién que se te presenta, contesta lo siguiente:

1.

Cada integrante del equipo, escribira lo que le representa Six Flags. Comentar en el equipo

y llegaran a un consenso acerca del posicionamiento que tiene Six Flags en México.

2. ¢Qué hace diferente a Six Flags de sus competidores?

3. ¢Qué estrategia de generacion de valor sigue Six Flags?

4. ;Qué hace Six Flags para mantener su diferenciacion?

5. ¢Como comunica a sus clientes potenciales Six Flags su diferenciacion?

6. Describe el mercado meta de Six Flags

7. ¢Qué papel juega el parque acuatico Hurricane Harbor en Oaxtepec, Morelos en la
estrategia de Six Flags?

8. ¢Consideras adecuado que Six Flags llevara a cabo una disminucion en los precios de sus
pases, con el objetivo de captar publico de escasos recursos econdmicos? Justifica tu
respuesta.

9. Tomando en cuenta la discusion grupal elabora una conclusiéon de lo aprendido en la
practica.
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Practica 15.

Aguacate. De México para el mundo.

Competencia(s) a desarrollar:

Analizar la demanda de un producto nacional a nivel internacional, hacer una comparacion de
las caracteristicas del mercado nacional y el mercado internacional y proponer estrategias

acordes éste.
Introduccion:

El valor del comercio mundial segun, (Kerin, Steven, & Rudelius, Marketing, 2014) aumento mas
del doble en la década pasada y sobrepasara los 25 billones de délares en 2015. Los bienes y
articulos manufacturados constituyen el 75% del comercio mundial. La industria de servicios

representa el otro 25%.

Los diferentes paises y regiones del mundo no participan de igual manera en el comercio
mundial. Los flujos de este reflejan interdependencia entre industrias, paises y regiones, y se

manifiestan en las exportaciones e importaciones de paises, empresas, industrias y regiones.

Estados Unidos, China y Alemania son los lideres en el comercio global de mercancias por un
amplio margen. China y Alemania exportan mas bienes y mercancias fabricados de los que
importan. Estados Unidos por su parte importa mas bienes y mercancias fabricados de los que

exportan.

El marketing mundial ha sido afectado y sigue bajo la influencia de un mundo econémico sin
fronteras. En la década pasada, cuatro tendencias incidieron de manera importante en el

panorama del marketing mundial.

Tendencia 1: El declive gradual del proteccionismo econémico ejercido por algunos

paises.
Tendencia 2: La integracion econémica formal y el libre comercio entre los paises.

Tendencia 3. La competencia global entre empresas internacionales por los

consumidores globales

Tendencia 4. El surgimiento de un mercado global conectado en red.
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Figura 15.1 Efecto del proteccionismo en el comercio mundial. (Kerin, Steven, & Rudelius,
Marketing, 2014)

Los arancele y las cuotas limitan e comercio mundial, como se muestra en la figura 15.1. Los
aranceles, son los impuestos que un gobierno impone sobre los bienes o servicios que
ingresan en un pais. La cuota por su parte, es una restriccion impuesta sobre la cantidad de un

producto que e permite ingresar a un pais o salir de él.

La Organizacién Mundial del Comercio (OMC) fundada en 1995 por las naciones mas
industrializadas de esa época, cuenta con 153 paises miembros, es la institucion encargada de
establecer reglas que regulan el comercio entre sus miembros por medio de paneles de

expertos que deciden sobre disputas comerciales y emiten decisiones obligatorias.

Los paises con objetivo econdmicos similares forman grupos comerciales transnacionales o
firman tratados para promover el comercio libre entre sus miembros y mejorar sus economias
individuales. Tres ejemplos bien conocidos son la Unién Europea (UE), el recién firmado
Tratado de Libre comercio de América del Norte (TLCAN) bautizado ahora como Acuerdo-

Estados Unidos—México-Canada (AEUMC) y las Areas de Libre Comercio Asiaticas.

En la actualidad, el comercio mundial esta determinado por la competencia global entre las
empresas globales por los consumidores globales. Los consumidores globales estan formados
por grupos de consumidores que viven en muchos paises o regiones del mundo y que tienen
necesidades similares o buscan las mismas caracteristicas y beneficios de productos o

servicios. La evidencia sugiere el surgimiento de una clase global con ingresos medios, un
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mercado juvenil y un segmento de élite. Cada uno de ellos consume o utiliza una gama comun

de productos y servicios, sin importar su ubicacion geografica.
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacion directa con el tema 5. El mercado global y especificamente

con el tema 5.1 El entorno econdémico.
Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes

medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacion de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:

Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores
1 cinta masking tape
Plumon para pintarron

Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarrén

Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
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Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.

2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salén de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusién grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusioén final del mismo.
Sugerencias Didacticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.

Previo a la realizacion de la practica es recomendable tener conocimientos sobre el impacto del

entorno econdmico en el mercado nacional e internacional.
Se recomienda complementar la informacion presentada del caso con busquedas en internet.
Aguacate. De México para el mundo!$%

El aguacate pertenece a la familia de las Lauraceas, que abarca plantas lefiosas productoras

de esencias que crecen en regiones calidas. Las especies que se conocen del aguacate son:

§§§ Caso adaptado con informacién de (SAGARPA, 2017)
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mexicana, antillana y guatemalteca. Los frutos de la especie mexicana son de pequefo tamafio
y contienen un alto porcentaje en aceite, mientras que los de la antillana, son de mayor tamafio
y de menor contenido de aceite. Los frutos de la especie guatemalteca presentan

caracteristicas intermedias entre ambas.
Entre los beneficios del consumo del aguacate se encuentran los siguientes:

v' Es rico en vitamina E, que potencia las defensas, mejora la fertilidad y retarda el
envejecimiento.

Aporta grasas cardiosaludables que ayudan a reducir el colesterol.

Es rico en magnesio, mineral que mantiene los huesos y levanta el animo.

Es una buena fuente de antioxidantes que previene el cancer

Es una fruta de facil digestion gracias a enzimas que facilitan la digestion de las grasas

D N N N NN

Es rico en acido félico, mineral indispensable durante el embarazo.

El fruto, es la baya de una semilla; se utiliza como complemento de todo tipo de comidas,
debido a su alto contenido de proteinas, vitaminas y minerales. De su rica materia grasa
pueden extraerse aceites, que, una vez procesados son utilizados en la industria cosmética y
farmacéutica. (SAGARPA, 2017). El aguacate mexicano ha tenido gran aceptacién en el
mercado tanto nacional como global por su delicioso sabor, peculiar consistencia, color y su
enorme versatilidad culinaria, ya que puede ser saboreado de innumerables formas. Aguacate

mexicano.

DATOS DEL AGUACATE MEXICANO

En enero de 2017, el aguacate
tuvo unincremento en la
exportacién del 24%.

Existen mas de 400
variedades de aguacate
a nivel mundial.

Los aguacates mexicanos
N\ eslan presentes en 16
/ - \  mercados mundiales.
Protagonista del Super Bowl 2017 o s Y . U
Se consumieron 200 millones de
délares en aguacate.

Existe un Sello:
México Calidad
Suprema® (MCS)

Imagen 15.1 Principales caracteristicas del aguacate mexicano. (Fresh Plaza, 2018)
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Entre los principales paises consumidores, se registraron altos niveles de consumo per
capita en la Republica Dominicana (54,6 kg/afio), cinco veces mas que el promedio
mundial de 10 kg/afo. En este pais, el consumo per capita aumenté rapidamente un
+13,6% por afio desde 2007-2016.

Se espera que el mercado de aguacate alcance los 7,6 millones en 2025 (Fresh Plaza, 2018)

Aunque el aguacate no es un producto de demanda diaria, continia ganando popularidad en
todo el mundo por ser rico en fibra, grasas mono insaturadas, vitaminas y minerales. El perfil
nutricional Unico del aguacate se combina con un sabor muy agradable. México y los EE. UU.
son los consumidores de aguacate mas grandes del mundo. México también es el mayor
productor y exportador, y los EE. UU. importa principalmente aguacates de México y exportan

una parte de sus aguacates a Canada.

México, el mayor exportador de aguacates, ha aumentado sus envios al mercado mundial. A
pesar de esto, hay escasez de oferta debido al rapido crecimiento de la demanda, que se
refleja en los aumentos de precios y la creciente inversion en la expansion de la produccion de

aguacate. (Fresh Plaza, 2018)

Impulsado por el crecimiento de la poblacion latinoamericana en EE. UU., la promocion de una
alimentacion saludable, y el aumento del uso de aguacates en los menus de restaurantes de
"comida rapida saludable" en las grandes ciudades, el rendimiento del mercado del aguacate
continuara aumentando a medio plazo. Se pronostica que el rendimiento del mercado crecera
con una tasa de crecimiento del +3% en el periodo de 2016 a 2025, llevando al volumen del

mercado hasta 7,6 millones de toneladas para 2025.

Los aguacates van a seguir siendo muy comercializados, impulsados por el aumento del
consumo, las politicas de liberalizacién comercial y una intensa integracion global y regional.
Sin embargo, la expansion del comercio podria frenarse al limitar el crecimiento de la
produccion de aguacates y aumentar la demanda interna en algunos de los principales paises

exportadores.

La Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion
(SAGARPA), informd que el aguacate mexicano es uno de los productos mas exitosos de la
exportacion agroalimentaria nacional, por lo que nuestro pais es el principal proveedor de este

alimento en el mercado internacional con una participacion de 45.95%; del valor de las
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exportaciones mundiales y muestra las estimaciones del incremento de las exportaciones hasta
el 2030 en la tabla 15.1.

- CRECIMIENTO
ESTIMACIONES* CRECIMIENTO ACUMULADO** PROMEDIO ANUAL**

ANO/PERIODO 2016 2018 2024 2003-2016 2016-2018 2016-2024 2016-2030 20032016  2016-2030

Produccién potencial***
(millones de toneladas) : 261 316 8.74% 67.28% 5.82%

108.76%

Exportaciones
e ae e dEs) 1.02 117 1.65 214 722.78% 14.15% 41.77% | 109.04% 17.60% 5.04%

Valor de exportaciones (millones
de délares a precios de 2016) 222725 | 254244 | 3,604.40 | 4,655.78 ]

Tabla 15.1 Estimacién de las exportaciones mexicanas de aguacate. (SAGARPA, 2017)

La demanda de este fruto se ha incrementado en 26 paises que incluyen integrantes del
Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN); del Acuerdo Estratégico Trans-
Pacifico de Asociacion Econémica (TPP); y del Tratado de Libre Comercio del Triangulo Norte
(TLCTN). Cabe mencionar que, el aguacate mexicano también llega a China, paises miembros

de la Unién Europea, asi como a paises con los que México no tiene tratados de libre comercio.

Del 2013 al 2016 el promedio de venta de aguacate de México al mundo fue de 1 740 millones

de dolares.

Los principales destinos de exportacion de este producto son Estados Unidos, Japén, Canada,
Espafia, Francia, Paises Bajos, China, Honduras y Guatemala tal como se muestra en la

grafica 15.1.

Impartaciones Mt
Estados Unidos 750.92
Japén
Canada
P

Francia 16.67
Paises Bajos 15.89
China 10.2%
Otros 2483
SATISFACCION DE LOS REQUERIMIENTOS LAS EXPORTACIONES REPRESENTAN
CON PRODUCCION NACIONAL )
54.10%

100%

DE LA DISPONIBILIDAD TOTAL
DE AGUACATE EN MEXICO

Grafica 15.1 Detstino de Exportacion de Aguacate 2016. (SAGARPA, 2017)
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Cabe destacar que las exportaciones mexicanas representan un porcentaje muy significativo de

las importaciones de aguacate en paises Canada, 95.41%; Japon, 92.72% y Estados Unidos,

91.32%. Ver grafica 15.2. La posicion de los competidores de México en el mercado mundial

del aguacate se presenta en la grafica 15.3.
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Grafica 15.3 Principales exportadores mundiales de aguacate 2016. (SAGARPA, 2017)
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Datos de la Asociacion de Productores y Empacadores Exportadores de Aguacate de México
(APEAM), durante el periodo comprendido entre el primero de julio al 31 de diciembre de 2017,

el sector aguacatero mexicano export6 a los Estados Unidos 353.517 toneladas de fruto fresco.

Se reserva un palco de honor en el Super Bowl para el fruto mexicano. Una de las mejores
temporadas para el consumo de aguacates mexicanos en Estados Unidos es cuando se realiza

el Super Bowl, ya que se concretan envios por casi 100.000 toneladas.

Dichas exportaciones del fruto corresponden de la segunda semana de enero, a la primera
semana de febrero, ya que el aguacate mexicano se ha logrado posicionar en el 50% de los

hogares estadounidenses.

Sin embargo, el consumo de este fruto, también se ha incrementado en otros destinos, ya que
este importante encuentro de futbol americano es visto por 111 millones de televidentes en 170

paises.

Reporte del estudiante:

Después de analizar cuidadosamente la informacion que se te presenta, contesta lo siguiente:
1. ¢ Qué posicion ocupa el aguacate en el mercado mundial?

2. ¢Cuales son las caracteristicas distintivas del aguacate mexicano?

3. Identifica los factores que han influido para el crecimiento de la demanda de aguacate en el

mercado global.
4. ;Son los mismos factores que influyen en la demanda nacional?
5. ¢Consideras que la firma de tratados comerciales impulse el comercio internacional?

6. Realiza un andlisis de la Tabla 15.1. ;Cuales son los retos a los que se enfrentan los

productores de aguacate para satisfacer la demanda estimada?
7. ¢Qué acciones propones para mejorar la productividad en el cultivo de aguacate?

8. Investiga el comportamiento de la demanda de aguacate a nivel nacional, comparala con la

demanda en el mercado mundial. Elabora una conclusién.
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9. ¢Cual es tu opinién acerca de que el 85% del aguacate se destine a el mercado de Estados

Unidos?
10. ¢ Qué estrategias propones para la comercializacion del aguacate en el mercado global?

11. Tomando en cuenta la discusién grupal elabora una conclusién de lo aprendido en la

practica.
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Practica 16.

Banco Azteca. De changarro a emporio internacional.

Competencia(s) a desarrollar:

Analizar una empresa nacional que haya incursionado a mercados internacionales, hacer una
comparacion de las caracteristicas del mercado nacional e internacional y evaluar las

estrategias acordes a cada uno de ellos.
Introduccion:

El mundo se esta volviendo cada vez mas pequefio, gracias a los avances de la comunicacion

digital, de sistemas de transporte y flujos financieros mas rapidos.

El comercio internacional ha florecido durante las ultimas tres décadas, dando paso a las
compafias globales, estas compafias operar en mas de un pais, obtiene ventajas de
marketing, produccion, investigaciéon y desarrollo y financiamiento que no estan disponibles
para los competidores exclusivamente nacionales.

Examinar el Decidir si se Determinar el Determinar la

Decidir en que Decidir como

entorno del ingresara en los a programa de orgnizacién de
marketing mercados LTSRS ingresanentl marketing marketing
global internacionales Benetay mercado slobal

Figura 16.1. Principales decisiones de marketing internacional. (Kotler & Armstrong, Fundamentos
de Marketing, 2017)

Como se muestra en la figura 16.1, una compania enfrenta 6 decisiones importantes de

marketing internacional. Cada decision debe analizase con sumo detalle.

v' Una compaiiia debe de entender el entorno del marketing global, y en especial, el
sistema econdmico internacional. Debe evaluar las caracteristicas econémico, politico-
legales y culturales de cada mercado extranjero. Debera sopesar los rendimientos
probables en comparacion con el nivel de riesgo.

v' La compaiiia debe decidir como ingresar en cada mercado elegido: si lo hara a través
de la exportacion, de una empresa conjunta o de una inversion directa. En el
otorgamiento de licencias, la companiia ingresa en un mercado extranjero celebrando un

contrato con un licenciatario de ese mercado, concediéndole el derecho de utilizar un

141



proceso de fabricacion, una marca registrada, una patente, un secreto industrial u otro
elemento de valor a cambio de una cuota o de regalias.

v' Las compaiiias deben también decidir cuanto adaptaran sus estrategias de marketing,
productos, promociones, precios y canales a cada mercado extranjero. En un extremo,
las compaiiias globales utilizan un marketing estandarizado en todo el mundo; otras, un
marketing adaptado, consistente en ajustar su estrategia y su mezcla de marketing a
cada mercado meta.

v La compafiia debe desarrollar una organizacion eficaz para realizar marketing
internacional. Normalmente inician con un departamento de exportacion que luego
convierten en una division internacional y por ultimo las compafias grandes se

convierten en organizaciones globales.
Correlacion con el Programa de Estudio.

La presente practica tiene relacién directa con el tema 5. El mercado global y especificamente

con el tema 5.4 Mezcla de mercadotecnia adaptada al mercado meta internacional.
Medidas de seguridad e Higiene.

Esta practica se realizara en el salon de clase, por lo que se deberan atender las siguientes

medidas:

1. Todo material que sea utilizado en el desarrollo de la practica, una vez finalizada la
misma, debera retirarse y colocarlo en el lugar indicado por el profesor(a).

2. Durante el desarrollo de la practica se tendra cuidado con el material y equipo que se
utilice, de tal forma que no se generen actos ni condiciones inseguras en ningun
momento (cosas tiradas en el piso, colocacion de bancas de forma inadecuada, etc.).

3. Durante la realizacién de la practica no se debe consumir ningun tipo de alimento.
Material y Equipo Necesario:
Material por equipo de trabajo:
4 hojas de papel rotafolio blancas
3 marcadores de diferentes colores

1 cinta masking tape
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Plumon para pintarron
Mobiliario y equipo:
Mesas de trabajo (1 por equipo)
Sillas (1 por estudiante)
Pizarron
Computadora personal o teléfono celular con acceso a internet.
Metodologia:

1) Conformar equipos de trabajo con un maximo de 5 integrantes.

2) El equipo contara con 15 minutos para analizar el caso y determinar los aspectos mas
relevantes del mismo, los cuales anotaran en su cuaderno o block de notas.

3) Cada equipo de trabajo respondera previa discusion y consenso entre los participantes:
las respuestas seran escritas en hojas de papel rotafolio. Una vez concluido su trabajo,
colocaran las respuestas en un lugar visible en el salon de clase (20 min.).

4) El/la moderador(a) dirigira un debate con el grupo, tomando como base los resultados
presentados por cada equipo para llegar a una conclusién grupal (20 min.).

5) Cada equipo de trabajo entregara por escrito la respuesta a las preguntas del caso, asi

como una conclusion final del mismo.
Sugerencias Diddcticas:

En la integracién de los equipos de trabajo se recomienda que no se exceda de 5 integrantes;
esto para promover la participacion de todos y evitar distracciones. Es conveniente designar
roles a los integrantes del equipo; lider, secretario, observador, etc.; en el momento de la
presentacion de resultados es mejor dirigirse especificamente al lider del equipo, esto optimiza
el tiempo, pues el lider desde el momento de ser nombrado sabe que ésta es una de sus

responsabilidades.

El papel de moderador(a) no es exclusivo del profesor(a), este puede ser tomado por un

estudiante, siempre bajo la supervision del profesor(a).

El debate como actividad grupal tiene el propdsito de propiciar la comunicacién y el intercambio

argumentado, por lo tanto, es primordial la participacion de todo el grupo.
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Previo a la realizacién de la practica es recomendable tener conocimientos sobre la mezcla de

mercadotecnia adaptada al mercado meta internacional.
Se recomienda complementar la informacion presentada del caso con busquedas en internet.
Banco Azteca ~ (Leyva, Jeanette, 2017)

Fernando Alvarez Kuri, vicepresidente de Kantar Millward Brown, reconoce que, hace algunos
afios, Banco Azteca era una marca que no llamaba mucho la atencién en el sector, pues
parecia no haber encontrado su nicho. Sin embargo, desde 2015 identifico sus fortalezas y se
dirigié al publico que lo necesitaba. “Esta parte de los pagos semanales —que ha caracterizado
al banco desde su fundacién, en 2002- le permite a la gente de niveles socioeconémicos bajos
hacer pagos conforme reciben su dinero. Ha sido una labor de entendimiento del mercado, de

cémo viven y cémo crear un producto que responda a sus necesidades”.

Para el directivo, todo se trata de una estrategia que comienza brindando educacién al
consumidor para, posteriormente, ofrecerle servicios financieros. En este proceso, se agregan
las herramientas digitales para demostrarle que sus necesidades son tomadas en cuenta”,
analiza. “El banco va por camino correcto en la generacion de una relacion de confianza con el

consumidor, aunque sugeriria trabajar un poco mas en la experiencia que le brinda”.

Pero, ademas, la empresa tiene otro as bajo la manga para llegar al corazén de sus clientes.
“Independientemente de que ha logrado diferenciarse en el mercado y satisface las
necesidades del consumidor, ha utilizado los recursos de Grupo Salinas para crecer. Recurrir a

la imagen de figuras publicas ha incrementado la empatia con el usuario”, opina Alvarez Kuri.

Cada trimestre, el banco realiza alrededor de 30 campafas publicitarias protagonizadas por
actores y conductores de Television Azteca, empresa que también forma parte del Grupo

Salinas, tal como se muestra en la imagen 16.1.

De hecho, su red de sucursales opera con un amplio horario, el mayor trafico de usuarios es
por la tarde, justo después de la hora del cierre de los competidores, por lo que manejar un
horario de 9 am a 9 pm les da una gran ventaja competitiva, todo, ademas, sin necesidad de

invertir en infraestructura, ya que estan ubicados dentro de las tiendas Elektra.

*** Caso adaptado (Leyva, Jeanette, 2017)
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Todos los productos se encuentran unificados bajo el paraguas de Banco Azteca, con la idea
de que los productos que ahora existen ayuden en diferentes etapas de la vida y es cuestion
del consumidor elegir el que mas le convenga. Ademas de otorgar créditos al consumo de
bienes (Credimax), ofrece tarjetas de crédito (Tarjeta Azteca), préstamos personales, asi como
financiamiento para motocicletas y otros. Adicionalmente ofrece servicios de pago de némina,
es agente del programa de financiamiento Procampo. Opera ademas como casa de empefio,
ofreciendo a sus clientes préstamos sobre garantias prendarias (Presta Prenda de Banco

Azteca).

A diferencia de la mayoria de los bancos, los créditos que otorga Banco Azteca se calculan con
base en la capacidad de pago semanal, disefiado para trabajadores que reciben un pago
semanal. Los pagos semanales permiten liquidar su cuenta a tiempo, y comprar articulos que

por el flujo de efectivo no seria posible adquirir con un crédito mensual.

@ Banco Azteca es parte de Grupo Elel
BANCOAZTECA  galinas, uno de los conglomerados
importantes en México y América Lz

DIVISION FINANCIERA

& EBITDA2008:
Usss18millones

BANCO AZTECK

L
\‘,‘, glfArom: AZTECA
t.\ Clrculo de

CREDITO

& Empleados 08:

Imagen 16.1. Grupo Salinas. (Banco Azteca, 2017)
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Banco Azteca en Latino América.

Después del éxito de Banco Azteca en el mercado mexicano, decide su expansién a América

Latina con la implementacién de una cultura del ahorro y del financiamiento en esos paises.

En el 2005 se convierte en el primer banco mexicano con sucursales fuera del pais: Banco
Azteca en Panama. Dos afios después logra una habilitacion para operar en Honduras e
incursionar en nuevos mercados como Argentina. En enero del 2008 inicia las operaciones en
Peru. Dos meses después, en marzo, Banco Azteca abre sus puertas en Brasil el mercado mas
grande de América Latina. En el 2009 comienza las operaciones en El Salvador. En Brasil y
Argentina, Banco Azteca tuvo un inicio dificil, pero gracias al apoyo del Grupo Salinas logro

salir adelante.

Actualmente es el quinto banco entre las instituciones financieras nacidas en México y 11° en

un sistema de 48 instituciones de banca multiple.

Para Valenzuela del Rio, el que Banco Azteca haya logrado una expansion fue gracias a que
aprovecho la infraestructura que tenia Elektra, no sélo en México, sino en los paises donde

tiene presencia.

“Se ha logrado generar una cultura de ahorro y del financiamiento, sacando a los usureros de
esos mercados. El banco aparecié de un dia para otro via Elektra en las comunidades donde

no habia banca”, detallo.

Considerd que el indice de morosidad que tienen es bajo para un banco popular, con 3.9%,
comparado con el indice de morosidad promedio que es de 5.4 %. Ademas, al estar en un
segmento popular el costo de otorgar un crédito de montos muy bajos es muy alto, por lo que el
margen de intermediacion es alto en comparacién con otros bancos que atienden a segmentos

medios.

La estrategia clave del crecimiento de Banco Azteca es el entender mejor al consumidor y

cambiar la forma en la que la institucion financiera se comunica. (Lopez, Zyanya, 2018)

Después de ver ejemplos de bancos internacionales con caracteristicas de operacion similares
y que atienden a poblaciéon de bajos ingresos, este analisis, que también incluyd el
comportamiento de los usuarios de la banca en México, permitié al equipo de Mercadotecnia
comprender que las instituciones financieras subestiman sus capacidades digitales. “La

mayoria de los clientes tiene un smartphone, el cual utiliza para hacer compras online. No
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necesariamente paga a través de este medio, pero si lo usa para contactar al vendedor”, refiere

Lépez Arratia.

La marca decidi6é dar un paso adelante y reforzar su comunicacion digital. Se tienen muy claro
el valor de las herramientas digitales y lo han sabido combinar con su infraestructura fisica, lo

que les ha permitido crecer rapidamente.

A diferencia de la mayoria de los bancos, los créditos que otorga Banco Azteca en Latino
Ameérica se calculan con base en la capacidad de pago semanal, disefiado para trabajadores
que reciben un pago semanal. Los pagos semanales permiten liquidar su cuenta a tiempo, y

comprar articulos que por el flujo de efectivo no seria posible adquirir con un crédito mensual.

“Banco Azteca es una marca amada por sus clientes, porque les permite tener acceso a
bienes que antes no podian conseguir. Por eso su comunicacién no sélo es emocional y
aspiracional, sino que sirve como guia en un mundo al que no nunca habian pertenecido: el de

la banca”, coincide Ramos.

Reconocidé que hay inquietud por la situacion creada por Donald Trump en torno a las remesas,
ya que recordd son un importante participante en este mercado porque el 42 por ciento de los

envios pasan por Banco Azteca y Elektra.

Reporte del estudiante:

Después de analizar cuidadosamente la informacion que se te presenta, contesta lo siguiente:
1. Define el mercado meta de Banco Azteca México.

2. Define la mezcla de marketing para el mercado mexicano.

3. Tomando como base las decisiones para mercados internacionales propuestas por Kotler,

define estas decisiones para Banco Azteca Latino América.

4. Define el mercado meta de Banco Azteca Latino América. ¢ Es diferente al mercado meta

definido para México? Explica.

5. Define la mezcla de marketing para el mercado latino americano.
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6. Banco Azteca y Elektra son un importante participante en el mercado de las remesas, toda
vez que el 42% se realizan a través de ellos. ;Cdédmo contribuye lo anterior al éxito de

Banco Azteca?
7. ¢Cual es el futuro que le auguras a Banco Azteca?

8. Tomando en cuenta la discusion grupal elabora una conclusiéon de lo aprendido en la

practica.
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