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Estrategias de Mercado

Referencia funcional

(Benchmarking)

Podemos definir al Benchmarking como la estrategia que nos permite identificar las mejores prácticas de negocios entre todas las industrias reconocidas como líderes, que al adaptarlas e implementarlas en nuestra empresa, nos permiten no sólo alcanzar a la competencia directa, sino que nos dan una ventaja competitiva mayor a la de estas. 

Antes de 1981 la mayoría de las operaciones industriales hacían las comparaciones con operaciones internas, benchmarking cambió esto, ya que se empezó a ver la importancia de ver los procesos y productos de la competencia, así como el considerar otras actividades diferentes a la producción como las ventas, servicio post venta, etc. como partes o procesos capaces de ser sometidos a un estudio de benchmarking. Aunque durante esta etapa de benchmarking ayudó a las empresas a mejorar sus procesos mediante el estudio de la competencia, no representaba la etapa final de la evolución de benchmarking, sino que después se comprendió que la comparación con la competencia a parte de ser difícil, por la dificultad de conseguir y compartir información, sólo nos ayudaría a igualarlos, pero jamás a superarlos y a ser más competitivos. Fue por lo anterior que se buscó una nueva forma de hacer benchmarking, que permitiera ser superiores, por lo que se llegó a la reconocer que benchmarking representa descubrir las mejores prácticas donde quiera que existan. 

Se han establecido una gran variedad de definiciones al Benchmarking, dependiendo, no sólo del campo en el que se aplica sino a los objetivos que se desean alcanzar. Aquí ofrecemos varias de ellas:

Benchmarking es el proceso continuo de medir productos, servicios y prácticas contra los competidores más duros o aquellas compañías reconocidas como líderes en la industria. 

(David T. Kearns, director general de Xerox Corporation). 

Esta definición presenta aspectos importantes tales como el concepto de continuidad, ya que benchmarking no sólo es un proceso que se hace una vez y se olvida, sino que es un proceso continuo y constante. Otro aspecto es el de la medición, ya que esta está implicada en el proceso de benchmarking, pues se tienen que medir los procesos propios y los de otras empresas para poder compararlos. También se puede ver en esta definición es que se puede aplicar benchmarking a todos las facetas del negocio. Y finalmente la definición implica que el benchmarking se debe dirigir hacia aquellas empresas y funciones de negocios dentro de las empresas que son reconocidas como las mejores o como los líderes de la industria.

Definición del Webster´s.

Esta definición también es informativa y define benchmarking como : 

Una marca del agrimensor... de una posición previamente determinada... y que se usa como punto de referencia... un estándar mediante el cual se puede medir o juzgar algo. 

Sirve para reforzar la idea de que benchmark es un estándar para la comparación de otros objetos o actividades. Es un punto de referencia a partir del cual se medirán otros.

Definición de trabajo. 

Es la definición desde el punto de vista de alguien que ha trabajado en el proceso durante varios años y lo ha puesto en práctica muchas veces, y es : 

Benchmarking es la búsqueda de las mejores prácticas de la industria que conducen a un desempeño excelente. (Robert C. Camp). 

Esta definición es comprensible para las unidades de negocios y funciones orientadas hacia las operaciones. La atención se centra en las prácticas. Insiste en las prácticas y la comprensión de las mismas antes de derivar una métrica de benchmarking. Las mediciones de benchmarking se contemplan como el resultado de comprender las mejores prácticas, no como algo que pueda cuantificar primero y comprender después. Se concentra en lograr el desempeño excelente, la mejor de las prácticas, la mejor de su clase, la mejor de su especie. Es una definición proactiva ya que es un esfuerzo positivo y calculado para obtener la cooperación de los socios en el benchmarking.

Benchmarking es la justificación más creíble para todas las operaciones. Es poca la discusión que pueda existir sobre la posición de un gerente si ha buscado lo mejor de la industria y lo ha incorporado a sus planes y procesos.

Entre otras definiciones tenemos la extraída del libro BENCHMARKING de Bengt Kallöf y Svante Östblom la cual es : 

Benchmarking es un proceso sistemático y continuo para comparar nuestra propia eficiencia en términos de productividad, calidad y prácticas con aquellas compañías y organizaciones que representan la excelencia. 

Como vemos en esta definición se vuelve a mencionar el hecho de que benchmarking es un proceso continuo. También se presenta el termino de comparación y por ende remarca la importancia de la medición dentro del benchmark. Estos autores se centran, a parte de la operaciones del negocio, en la calidad y en la productividad de las mismas, considerando el valor que tienen dichas acciones en contra de los costos de su realización lo cual representa la calidad, y la relación entre los bienes producidos y los recursos utilizados para su producción, lo cual se refiere a la productividad.

Benchmarking.- Un proceso sistemático y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores prácticas, con el propósito de realizar mejoras organizacionales. Michael J. Spendolini

LO QUE ES, LO QUE NO ES. 
· Benchmarking no es un mecanismo para determinar reducciones de recursos. Los recursos de resignarán a la forma más efectiva de apoyar las necesidades de los clientes y obtener la satisfacción de los mismos. 

· Benchmarking no es una panacea o un programa. Tiene que ser un proceso continuo de la administración que requiere una actualización constante - la recopilación y selección constante de las mejores prácticas y desempeño externos para incorporarlos a la toma de decisiones y las funciones de comunicaciones en todos los niveles del negocio. Tiene que tener una metodología estructurada para la obtención de información, sin embargo debe ser flexible para incorporar formas nuevas e innovadoras. 

· Benchmarking no es un proceso de recetas de libros de cocina que sólo requieran buscar los ingredientes y utilizarlos para tener éxito. 

· Benchmarking es un proceso de descubrimiento y una experiencia de aprendizaje. 

· Benchmarking no sólo es una moda pasajera, sino que es una estrategia de negocios ganadora. Ayuda a tener un desempeño excelente. 

· Benchmarking es una nueva forma de hacer negocios. Obliga a utilizar un punto de vista externo que asegure la corrección de la fijación de objetivos. 

· Es un nuevo enfoque administrativo. Obliga a la prueba constante de las acciones internas contra estándares externos de las prácticas de la industria. 

· Es una estrategia que fomenta el trabajo de equipo al enfocar la atención sobre las prácticas de negocios para permanecer competitivos más bien que en el interés personal, individual. Elimina la subjetividad de la toma de decisiones. 

El principal objetivo del Benchmark es:  el de aprender de otras organizaciones o áreas operativas internas, la aplicación de las mejores prácticas para elevar sensiblemente el rendimiento de los procesos de trabajo estratégicos. 

Se encarga de identificar, analizar, comprender, comparar, adaptar y superar los procesos de trabajo, similares en organizaciones de alto rendimiento comprobado, para mejorar sistemáticamente y significativamente los indicadores de desempeño de la empresa. 

Pero la técnica no solo funcioa para comprar dos empresa y mmirar lo mejor para imitarlo e incluso mejorarlo dentro del contexto de nuestra propia empresa. La aplicaciòn e Benchmarking es aplia y en función a eso se pueden encontrar cinco posibles aproximaciones o niveles de Benchmarking:

· Interno: Se lleva a cabo dentro de la propia empresa. Quizás existen departamentos propios que podrían ofrecer informaciones excelentes. Primero porque tendrían procesos modelo, segundo porque podrían recoger informaciones de clientes o competidores con los cuales tratan y tienen procesos similares. Es el más sencillo de realizar, ya que la información es fácilmente disponible. 

· Competitivo directamente: La mayoría de las empresas tienen, al menos, un competidor que puede ser considerado como excelente en el proceso que se pretende mejorar. Conseguir que el competidor directo proporcione los datos de interés puede ser una tarea difícil, si no imposible. Este problema puede ser en ocasiones solventado mediante una tercera empresa que actúe de intermediaria. 

· Competitivo latente: Se trata de empresas que pueden ser mucho más grandes o pequeñas que la nuestra, y por tanto no competir en los mismos mercados. También se consideran las empresas que aún no han entrado en el mercado, pero que presumiblemente lo harán en el futuro. 

· No competitivo: En ocasiones es posible obtener información a través de empresas que no son competidoras de forma directa, bien sea porque el mercado en el que actúan sea geográficamente distinto, bien porque se trate de un sector industrial diferente. En este último caso el proceso deberá ser adaptado a la particularidad de la empresa. La información será fácilmente accesible. 

· World Class: Esta aproximación es la más ambiciosa. Implica ver el óptimo reconocido para el proceso considerado - una organización que lo hace mejor que todas las demás. 
Cuando se va a implementar el Benchmarking se debe tener en  cuenta: 

- Se debe conoce su propia operación

- Se van a conocer otras operaciones

- Se va  a incluir sólo  lo mejor

- Se logrará la superioridad.

Pasos para realizar benchmarking

Los dos primeros pasos para realizar un benchmarking consisten en obtener los datos tanto descriptivos como numéricos de las variables que se desea evaluar y posteriormente analizarlos a profundidad.

Una vez que se ha analizado la información, el siguiente paso es identificar el benchmark que puede ser seleccionado considerando sólo un grupo de variables de interés. No obstante, lo más recomendable es seleccionar a aquel que tenga el mejor desempeño global, pues es claro que unas variables son condicionantes de éxito reflejado en otras.

El cuarto paso consiste en determinar la brecha existente. Esta brecha puede ofrecer una oportunidad de mejora (el benchmark tiene un desempeño superior), nula o de paridad (no se registran diferencias importantes) o positiva (lo cual indicaría que el desempeño de la empresa es superior al del benchmark).

Es importante destacar que la brecha debe ser analizada primero en términos cualitativos, es decir, indicando por qué existe y que factores conducen a ella.

Posteriormente, corresponde plasmar o presentar esas diferencias en términos cuantitativos, lo cual no solo permite determinar la magnitud de la brecha al comparar indicadores similares entre empresas, sino que mide la oportunidad de mejora y el grado de esfuerzo que se recuperaría para alcanzar una nueva meta.

La determinación de la brecha debe partir del análisis de varios grupos variables:

Prácticas del proceso: comprende aquellas áreas que describen el proceso del negocio y las prácticas involucradas en su desarrollo. 

Prácticas de negocios: se refieren a los métodos para el manejo de los recursos. 

Estructura operativa u organizacional. 

Es decir, las variables que podrían interesar dependiendo de la intención del benchmarking y de lo general o específico que se requiere que éste sea, puede abarcar variables de las siguientes áreas: relaciones con los proveedores, métodos de relación / retroalimentación con el cliente, estrategia, estructura organizativa, sistemas gerenciales, cultura y valores, orientación a la innovación, manejo de los flujos de información, organización del proceso productivo, articulación de procesos, manejo de las redes de proveedores, control de calidad, administración de canales de distribución, servicios ofrecidos y desempeño financiero entre otros.

Una vez analizada la brecha, el siguiente paso es proyectar los niveles de desempeño futuro. Esto significa analizar la senda de mejoramiento que podría seguir la empresa en un plazo determinado, así como la del benchmark. Es decir, no sólo se tiene que analizar la brecha tal como existe al momento de la medición, sino también proyectar donde es probable que se encuentren en el futuro el benchmark y la brecha. Esto es importante para establecer metas concretas de desempeño a futuro e incluso determinar el esfuerzo requerido para cerrar la brecha y/o superar el desempeño del benchmark.

[image: image1.png]Bienvenido a la Secretaria de Economia




El sexto paso a seguir comprende la comunicación de los hallazgos del benchmarking. Esta etapa es importante pues de una adecuada comunicación de los resultados del benchmarking, depende la reacción y el grado de compromiso que adquieren las partes involucradas en el proceso de mejora que se desea implementar.

Además, la comunicación de los resultados tiene como finalidad inducir o conducir a la toma de medidas que permitan a la empresa iniciar una senda de mejora continua que conduzca incluso a superar el benchmark. De ahí que convertir los resultados en planes de acción aceptados sea el paso siguiente. Los planes de acción deben no sólo especificar las tareas a seguir, sino identificar los recursos requeridos, determinar los responsables de ejecutarlos, establecer la meta a cumplir e indicar los mecanismos apropiados para supervisar el cumplimiento de las mismas. 

Finalmente, la última etapa del proceso de benchmarking consiste en recalibrar los benchmarks. Esto resulta necesario por cuanto las prácticas de la industria cambian constantemente, por lo que si se desea conducir a la empresa hacia la excelencia, la meta establecida ha de ser siempre el nivel de desempeño más elevado de la industria en la que se opera.

Algunos métodos que se utilizan en el benchmarking son: 

La compra del producto y utilización de los servicios de la competencia para revisar sus partes, forma de ensamblado, materia prima utilizada, etc. 

Escuchar a los clientes y proveedores. 

Ampliar las lecturas de libros, revistas, periódicos, etc., para mantenerse actualizado sobre lo que se está realizando en otras organizaciones. 

Contratar personal de otras empresas que conozcan los procesos de las otras organizaciones. 

Contratar los servicios de consultores, ya que ellos tienen una visión mas amplia sobre el mundo de los negocios. 

BENCHMARKING DE INDICADORES

Los indicadores de gestión son instrumentos empíricos que permiten representar, en alguna medida, la dimensión teórica de una variable clave (AECA, 1998, p. 35). Se trata de herramientas cada vez más utilizadas por las empresas para mejorar su gestión y poder así ver incrementado su grado de adaptación a un mercado con un alto nivel de inestabilidad, competitividad y hostilidad.

Comenzando con el análisis de los indicadores globales, decir que la forma de presentación y organización de los mismos puede dar lugar a distintos sistemas, que a su vez han de ser adaptados a la medida de cada empresa en concreto. Estas presentaciones suelen adoptar alguna de las siguientes formas:

- Sistema de indicadores por áreas funcionales de la empresa: divide la información de la misma forma en que suele estar dividida la organización, es decir, de forma funcional o departamental, reflejando así el organigrama funcional de la empresa. La ventaja de esta presentación radica en la claridad con que la organización queda reflejada en el modelo, pero presenta el inconveniente de compartimentar en exceso la información, perdiéndose en

ocasiones la visión de proceso.

- Sistema de indicadores por áreas o factores clave de la empresa: clasifica la información en función de aquellos aspectos que resulten fundamentales para la buena marcha de la empresa (producción, productividad, comercial, servicio a clientes, personal, situación financiera, etc.).

- Sistema de indicadores financieros y no financieros, internos y externos: los indicadores se organizan en cuatro categorías (financieros externos, financieros internos, no financieros externos, y no financieros internos).

- Sistema de factores clave en forma piramidal: se establece una relación entre indicadores de tal forma que cada uno se derive de los anteriores, produciendo la información en cascada y un grado de dependencia tanto en la operativa como en la obtención de información. Puesto que los indicadores han de ser elaborados a distintos niveles, es preciso establecer una definición de factorestales como calidad, productividad, entrega, etc. y comunicar ésta a todos los encargados de confeccionar la información, con el fin de lograr una

homogeneidad en las medidas que permita agregarlas.

- Cuadro de Mando Integral. Antes de comenzar a estudiar este modelo, conviene decir que los conceptos de cuadro de mando y sistema de indicadores no son sinónimos, puesto que el primero incluye al segundo, completando la información en él contenida con otros datos de carácter básicamente cualitativo. Así, se puede definir el cuadro de mando en términos generales como un instrumento capaz de proporcionar información normalizada y sistematizada, en tiempo oportuno y con la periodicidad adecuada, para que sea útil en la toma de decisiones de gestión en la organización, siendo no un objetivo en sí mismo, sino un elemento orientado a la acción (López Viñegla, 1998, pp. 65 y 116).

Los indicadores a elaborar por los gerentes de cada uno de los establecimientos han de estar normalizados, de manera que sus valores, sometidos a un proceso de agregación y combinación, permitan cuantificar indicadores de tipo más general, sirviendo así como herramienta de control de objetivos en ellos recogidos. La falta de homogeneidad en la medida de los datos planteará problemas metodológicos cuando éstos sean utilizados para la

extrapolación de conclusiones y posterior toma de decisiones, tanto en la evolución cronológica y de composición de las cifras de la empresa, como en el análisis comparativo de las referentes a sus distintas unidades (Mallo Rodríguez, 1996, p. 325).

Esta labor de comparación es una modalidad del llamado benchmarking de indicadores, definido como aquel proceso sistemático de medida, comparación, aprendizaje y análisis del funcionamiento de la empresa que puede ayudar a mejorarlo.

Conclusiones

Como se observa, la técnica de Benchmarkig, ofrece grandes posibilidades cuando se establece un camino de replanteamiento de una empresa, para mejorar sus proceso y llevarla a un estado de calidad total. La técnica, en primera instancia permite evaluar el estado de la empresa frente a otras de igual ramo o con procesos similares , e incluso, aplicándolo internamente en la misma empresa, ayuda a diagnosticar el estado de diferentes departamentos o diferentes procesos que se realicen en la empresa.

Además de un proceso de diagnostico, nos proporciona las herramientas necesarias para evaluar los mejores pasos, procedimientos o estrategias para poder conseguir el estado de calidad total, finalmente, podría , nuevamente servir , para diagnosticar el estado de funcionamiento de la empresa o de los departamentos una vez se hayan implementado los planes estratégicos concebidos para ser implementados en la empresa para el mejoramiento de la misma. 

Es decir, dentro del planteamiento y la implementación del cuadro de mando, la técnica del Benchmarking, ofrece inmensas posibilidades como herramienta del proceso.

INFOGRAFÍA.

BENCHMARKING:

Este artículo presenta una monografía que explica a detalle lo que es el Benchmarking, como se debe implementar t cuales son los principales riesgos al hacerlo. Además exhibe, una serie de ventajas que se obtienen cuando se aplica convenientemente. Es interesante, al menos, citas alguna de sus conclusiones.

" Podemos definir al Benchmarking como la estrategia que nos permite identificar las mejores prácticas de negocios entre todas las industrias reconocidas como líderes, que al adaptarlas e implementarlas en nuestra empresa, nos permiten no sólo alcanzar a la competencia directa, sino que nos dan una ventaja competitiva mayor a la de estas."

http://www.monografias.com/trabajos3/bench/bench.shtml
ALTA DIRECCIÓN

En esta página se ofrece una serie de opiniones de personeros de los negocios, sobre el Benchmarquing y su aplicación en sus negocios. 

http://www.mercado.com.ar/altadireccion/versubarea.asp?id_subarea=6
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PRIVATE
Benchmarking 

En este artículo la secretaría de Economía ofrece un servicio de estudio de Benchmarking gratuito para mejorar el redimiendo de las empresas.

Sistema que de manera anónima, confidencial, automática y gratuita, permite a los empresarios

hacer una evaluación y obtener una comparación de indicadores de competitividad de su empresa.

Lo anterior con el objeto de promover un proceso continuo de aprendizaje y de mejora permanente.
Su aplicación se contempla principalmente para los siguientes sectores:

- Autopartes.

- Confección.

- Conservas alimenticias.

- Cuero y calzado.

- Eléctrico.

- Electrónico.

- Metalmecánico.

- Muebles.

- Plástico.

- Textil.

http://www.economia.gob.mx/?P=305
Benchmarking a través del uso de una herramienta moderna (DEA)
La herramienta se ha difundido tanto y ha resultado ser tan útil, que ya hay empresas que se dedican a ofrecer el servicio para realizar el estudio y la aplicación del Benchmarkig.

http://www.novagestion.cl/html_nova/benchmarking.html
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Esta es una página del gobierno mexicano, que ofrece incluso el servicio de un asesor par ayudar a las empresas en la implementación del Benchmarking.- Esto demuestra la aplicabilidad y la funcionabilidad de la herramienta. Al tiempo que verifica que toda empresa competitiva debe mantener un camino a la excelencia. Esto implica no solamente se eficiente sino mantener un estudio continuo de indicadores que marquen el estado de la empresa, además de adoptar métodos y herramientas que permitan optimizar los planes de crecimiento de la empresa.

http://www.contactopyme.gob.mx/benchmarking/
La Escuela hacia la Calidad Total


Este es un buen ejemplo de la diversidad de aplicabilidad del Benchmarking en la búsqueda de la excelencia, como herramienta en la consecución de ese objetivo.

http://www.nalejandria.com/00/colab/bench2.htm
Benchmarking
En ésta página se encuentra un curso completo para saber lo que es la herramienta y cómo se aplica. Es interesante resaltar la utilización del Benchmarking durante la aplicación de la estrategia para la consecución de la calidad total. Debemos recordar que la calidad total es una estrategia de las empresas para lograr la satisfacción de los clientes y la reducción de los costos operativos.  En éste artículo se presenta la forma de aplicar Benchmarkig a un sistema de calidad total.

http://www.spri.es/webspri/ddweb/inicio/cursos/AMA/bench/bench.htm
IMPORTANCIA DEL BENCHMARKING DE INDICADORES EN LA GESTIÓN DE UNA CADENA DE FRANQUICIA

En éste artículo se establece la inportancia que para el sector de franquicias tiene la planificaciònn en la organizaciòn de la misma. Plantea la necesidad de realizaciòn de un cuadro de control para lograr obtener la satisfacción no solo del cliente sino del propietario de la franquisia. Finalmente, se explica cómo se puede realizar una evaluaciòn del estado de la franquisia estableciendo una serie de indicadores a los que se les podrà aplicar la tecnica del Benchmarking, para compararlos tanto internamente como externamente con otros  indicadores. Esta labor de comparación es una modalidad del llamado benchmarking de indicadores , definido como aquel proceso sistemático de medida, comparación, aprendizaje y análisis del funcionamiento de la empresa que puede ayudar a mejorarlo

http://216.239.51.100/search?q=cache:Y78DKYDLOi4C:www19.uniovi.es/econo/doctrabajo/DT00/211_00.pdf+benchmarking&hl=es&lr=lang_es&ie=UTF-8
http://www19.uniovi.es/econo/doctrabajo/DT00/211_00.pdf
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Anailzar éste artículo no da una amplia visiòn de lo el Benchmarking significa en el replanteamiento de una empresa, ademàs de que señala de forma clara cuales son sus tipos, como es su aplicaciòn y sus tipos.

Traer aquí su introducción muestra lo que es el artículo:

La reingeniería de negocios, es la afirmación de que las organizaciones deben volver a empezar arrancando de cero porque casi todo está equivocado. Dando un gran aporte a la búsqueda de una herramienta tecnológica poderosa, a partir de la cual se rediseña la organización. Esta herramienta permite romper con el paradigma vigente y crear uno nuevo. El descubrimiento de esta herramienta tecnológica basada en la creatividad y en la innovación se conoce como Benchmarking. 

http://www.iscmolina.com/Benchmarking.html
BENCHMARKING 

Aquí se ofrece  otra visión del análisis de  Benchmarking enfocando la necesidad de mejorar las empresas en función del crecimiento de la competitividad, enumera los indicadores de éxito para el Benchmarkig y los niveles a los que se puede aplicar.

http://revista.robotiker.com/articulos/articulo8/pagina1.jsp+
EL BENCHMARKING 
COMO ESTRATEGIA PARA MEJORAR SU VENTAJA COMPETITIVA
Desarrollar productos más rápido, con más calidad, a costos más reducidos, más innovadores y amigables con el medio ambiente, son sólo algunos de los retos que el entorno competitivo de hoy exige a las empresas.

Es por esta razón que conocer las experiencias de otras empresas en la aplicación de diversas estrategias empresariales, resulta de gran importancia para enfrentar eficientemente los retos antes mencionados. Sin duda alguna, conocerlas puede no sólo contribuir a afianzar la decisión de adoptar una u otra medida, sino a aprender de lo aprendido por otros, a ahorrar recursos necesarios para implementar estrategias que se adapten mejor a los mercados de interés y sobre todo, a ganar a tiempo en una carrera en la que el mejor y el primero en llegar, tiene siempre más probabilidad de triunfar.

http://www.ibce.org.bo/documentos/benchmarking.htm


ESTRATEGIAS DE MERCADO

Qué es una investigación de mercado? Beneficios de una investigación de mercado ¿Qué le puede indicar una investigación de mercado? 

Es un método para recopilar, analizar e informar los hallazgos relacionados con una situación específica en el mercado. Se utiliza para poder tomar decisiones sobre: 

· La introducción al mercado de un nuevo producto o servicio 

· Los canales de distribución más apropiados para el producto 

· Cambios en las estrategias de promoción y publicidad 

Una investigación de mercado refleja:

· Cambios en la conducta del consumidor 

· Cambios en los hábitos de compra 

· La opinión de los consumidores 

El objetivo de toda investigación es obtener datos importantes sobre nuestro mercado y la competencia, los cuales servirán de guía para la toma de decisiones. 

No se debe limitar el proceso de investigación únicamente al momento en que se inicia un nuevo negocio. Por el contrario, debe convertirse en una actividad continua. 

La investigación de mercado involucra el uso de varios instrumentos para analizar las tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos incluyen: encuestas, estudios estadísticos, observación, entrevista y grupos focales. La investigación nos provee información sobre el perfil de nuestros clientes, incluyendo sus datos demográficos y psicológicos. Estos datos son características específicas de nuestro grupo objeto, necesarias para desarrollar un buen plan de mercadeo dirigido a nuestro público primario

Beneficios de una investigación de mercado

La información obtenida a través de una investigación científica de mercado suele ser confiable y debe ser utilizada como guía para el desarrollo de las estrategias empresariales. 

La investigación de mercado es una guía para la comunicación con los clientes actuales y potenciales 

Si usted realiza una buena investigación, los resultados le ayudarán a diseñar una campaña efectiva de mercadeo, que otorgue a los consumidores potenciales la información que a éstos les interesa. 

La investigación le ayuda a identificar oportunidades en el mercado 
Por ejemplo, si usted planifica iniciar un negocio en cierta localización geográfica y descubre que en ese lugar existe poca competencia, entonces ya usted identificó una oportunidad. Las oportunidades para el éxito aumentan si la región en la que piensa hacer negocio está altamente poblada y los residentes reúnen las características de su grupo seleccionado. 

La investigación de mercado minimiza los riesgos
Si en lugar de identificar oportunidades en el mercado, los resultados de la investigación le indican que no debe seguir con el plan de acción, entonces es el momento de hacer ajustes. Por ejemplo, si los hallazgos reflejan que el mercado está saturado con el tipo de servicio o producto que planifica ofrecer, entonces usted sabe que tal vez sea mejor moverse hacia otra localización. 

La investigación de mercado identifica futuros problemas 

A través de la investigación puede descubrir, por ejemplo, que en el lugar donde quiere establecer su negocio, el municipio planifica construir un paso a desnivel o una ruta alterna con el propósito de aliviar la congestión de tránsito. ¡Usted ha indentificado un posible problema! 

La investigación de mercado le ayuda a evaluar los resultados de sus esfuerzos
Con la investigación puede determinar si ha logrado las metas y los objetivos que se propuso al iniciar el negocio. 

Además de la importancia de una investigación de mercado, tenemos que alrededor de todas las actividades de la empresa se deben desarrollar las estrategias necesarias para incrementar el valor de la empresa en términos de la mejor operatividad de la misma. Entre otras, las estrategias de mercado es una fundamental en el proceso de reestructuración de una empresa, pues está directamente ligada al proceso de generación de efectivo

1.1 Concepto de Estrategia de Mercado: 

Todas las estrategias de negocios deben ser justificadas por la habilidad de un mercado viable. Cuando hace falta un mercado viable, aún la mejor estrategia fracasará. Adicionalmente, el desarrollo de las estrategias de mercados para cada negocio debería ser atado realísticamente al mercado de meta. Ya que el mercado debería ser el enfoque para un éxito en el mercado.

1.2 Concepto de Estrategia del Producto:
Las estrategias del producto señalan las necesidades del mercado que pueden ser servidas si se ofrecen diferentes productos. Son las estrategias del producto, relacionadas con las estrategias del mercado, las que eventualmente vienen a dominar toda la estrategia y el espíritu de la compañía, y las oportunidades y amenazas son de acuerdo con estas estrategias vistas. Las estrategias del producto tratan con asuntos tales como número y diversidad de productos, innovaciones en el producto, el campo del producto y el diseño del producto.

1.3 Concepto de Estrategias de Precio:
La fijación de precios ha sido tradicionalmente considerada como una viable del “yo también” en el desarrollo de la estrategia de mercado.

Estratégicamente, la función de precio fue la de proveer un adecuado retorno sobre la inversión. Por lo tanto, el gastado por el tiempo método de fijación de precios costo y más y su versión sofisticada, fijación de precios/retorno sobre la inversión, han sido históricamente las bases para llegar a un precio.

1.4 Concepto de Estrategias de Promoción:
Las estrategias de promoción están relacionadas con la planeación, implementación y control de la comunicación persuasiva con los clientes. Estas estrategias pueden ser diseñadas alrededor de la publicidad, ventas personales, promoción de ventas o cualquier combinación de estas. En otros palabras, únicamente hacer una campaña publicitaria o contratar algunos vendedores para llamar a clientes puede no ser suficiente. En cambio, un plan integrado de comunicación consistente en varios métodos promocionales debe ser diseñado para asegurarse de que un grupo de producto/mercado comprendan el mensaje correcto y se mantengan unas buenas relaciones a largo plazo con la compañía.

Las perspectivas promocionales deben ser también adecuadas apropiadamente con las perspectivas del producto, del precio y de la distribución.

Dentro de las clasificaciones anteriores podemos decir que las estrategias de comercialización son infinitas dependiendo de cada tipo vamos a estudiar unas cuantas de ellas empezando primero por las Estrategias de Mercado. 

Estrategias de Mercado:
* Estrategia del Campo en el Mercado: La estrategia del Campo del mercado trata con la cobertura del mercado. Una unidad de negocio puede servir al mercado entero o concentrarse en una o más partes de esta. Las tres alternativas discutidas en conexión con esta estrategia son:
* Estrategia de mercado Individual: Consiste en la búsqueda de un segmento del mercado el cual es considerado muy pequeño, peligrosos o simplemente inatractivos por competidores más grandes.
* Estrategia de Mercado Múltiple: Puede ser ejecutada de dos maneras vendiendo productos diferentes en diferentes segmentos, o distribuyendo el mismo producto en cierto número de segmentos.
* Estrategia del Mercado Total: La estrategia del Mercado total es muy arriesgada. Por esta razón solo un pequeño número de compañías siguen esta estrategia. Requiere que la administración principal se comprometa de lleno a manejar todo el mercado. Más aún una compañía necesita una gran cantidad de recursos para poder implementar esta estrategia.
* Estrategia de Entrada en el Mercado: Esta estrategia se refiere a la regulación del tiempo de la entrada en el mercado. Básicamente hay tres opciones de las cuales una compañía puede escoger: (1) Ser primero en el mercado, (2) Ser entre los primeros entrantes o, (3) Ser un Perezoso. La importancia del tiempo de entrada puede verse con referencia a las computadoras.
* Estrategia de Compromiso en el Mercado: La estrategia de compromiso se refiere al grado de participación que una compañía busca en un mercado en particular. Mundialmente se cree que no todos los clientes son igualmente importantes a una compañía. Usualmente, frases tales como estas: “El 17 por ciento de los clientes cuenta por el 60 por ciento de las ventas, y sucesivamente”, son hechas, lo cual indica que una compañía debería hacer un compromiso variado a diferentes segmentos de clientes. El compromiso puede ser hecho ya sea en forma de recursos financieros o en recursos de administración o ambos. De seguro, los resultados de cualquier operación serán proporcionados con el compromiso ya hecho, lo cual explica la importancia de la estrategia de compromiso.
Estrategias del Producto:
* Estrategias del Posicionamiento del Producto: El término “posicionamiento” se refiere a colocar una marca en aquella parte del mercado que tendrá una favorable recepción en comparación a los productos competitivos. Como forma de estrategia, por lo tanto, el producto deberá ser emparejado con aquel segmento del mercado donde es más probable que tenga éxito. El producto deberá ser posicionado de manera que se diferencie de las marcas de la competencia. El posicionamiento nos dice que trata el producto, que es, y como lo evalúan los clientes
* Estrategia del Enfoque del Producto: Esta estrategia trata con las perspectivas de los factores del producto de una compañía. (ejemplo: el número de las líneas y artículos del producto de cada línea que la compañía puede ofrecer). La estrategia del enfoque el producto es determinada por las referencias o la misión de la unidad del negocio. La estrategia del enfoque del producto debe ser finalizada después de un cuidadoso estudio de todas las facetas del negocio ya que envuelve un compromiso de largo plazo. Adicionalmente la estrategia debe ser revisada cada cierto tiempo para hacer cualquier cambio que se necesite debido a los cambios en el ambiente.
* Estrategia de Eliminación del Producto: Los comerciantes han creído por mucho tiempo que los productos enfermos deben ser eliminados y no es sino hasta hace poco, que esta creencia se ha vuelto una forma de estrategia. Se cree que los varios productos de una unidad de negocio representan una cartera y que cada uno de estos productos tiene un papel único que jugar para hacer la cartera viable.
Cuando un producto alcanza la fase donde el apoyo continuo ya no puede ser justificado porque su desempeño ya no tiene esperanzas, es deseable eliminar el producto. El pobre desempeño de un producto es fácil de notar. Sus características son:
- Bajas ganancias.
- Un decline o estancamiento del volumen de ventas o cuota de mercado que sería muy costoso volver a formar.
- El riesgo que la tecnología caiga en obsolescencia.
- Entrada en la fase de madurez o decline del ciclo de vida del producto.
- Pobre encaje con los puntos fuertes de la unidad de negocio o la misión.
* Estrategia de Nuevo Producto: El desarrollo del nuevo producto es una actividad esencial para las compañías que buscan crecimiento. Al adoptar esta estrategia como su postura, las compañías están mejor capacitadas para sostener las presiones competitivas sobre sus productos y progresar. La implementación de esta estrategia se ha vuelto más fácil debido a las innovaciones tecnológicas y el deseo de los clientes de aceptar nuevas maneras para hacer las cosas. El término “nuevo producto” es usado en diferentes sentidos. Para evitar cualquier confusión, la estrategia de nuevos productos para nuestros propósitos será dividido en tres alternativas: (1) mejoramiento/modificación del producto, (2) imitación del producto y (3) desarrollo del nuevo producto.
* Estrategia de Diversificación: La diversificación se refiere a buscar productos o mercados no familiares, o ambos, al buscar crecimiento. Cada compañía es la mejor en ciertos productos, la diversificación requiere un conocimiento, pensamiento, habilidades y procesos diferentes. Así que la diversificación se dice que es una estrategia de riesgos, y una compañía deberá escoger este camino sólo cuando la orientación actual de productos/mercado no parece proveer mayores oportunidades para crecimiento.
Estrategias de Precios:
* Estrategias de Fijación de Precios para Productos Nuevos: La estrategia de fijación de precios para un producto nuevo debería estar tan desarrollada como para provocar el impacto deseado en el mercado mientras al mismo tiempo desalienta el surgimiento de competencia. Hay dos estrategias básicas que pueden ser usadas en la fijación de precios para un nuevo producto, precios de desnatación y precios de penetración.
Precios de Desnatación: Es la estrategia de establecer un alto precio inicial para un producto con una visión de “desnatar la crema del mercado” en el extremo superior de la curva de demanda. Es acompañada por grandes gastos en promoción. La decisión de que tan alto debería ser colocado el precio de desnatación depende de dos factores: (1) oportunidades de que competidores entren al mercado y (2) elasticidad de precio en la capa superior de la curva de demanda.

Precios de Penetración:
Precios de Penetración es una estrategia de entrada al mercado con un precio inicial bajo, de tal modo que una porción más grande del mercado puede ser capturada. La estrategia de penetración es buscada cuando una élite de mercado no existe y la demanda parece ser elástica sobre la curva entera de demanda, aún durante las etapas tempranas de introducción de producto.

La estrategia de penetración es usada además para desalentar a los competidores de entrar al mercado, se hace un intento para tentarlos por medio de precios de penetración, la que requiere márgenes más bajos. Los costos de un competidor juegan un papel decisivo en esto, debido a que la ventaja de costo sobre el fabricante existente persuadiría a una firma a entrar al mercado, sin importar lo bajo que el margen del primero pueda ser.
* Estrategia de Flexibilidad de Precios: La estrategia de flexibilidad de precios consiste en dos alternativas: la política de un precio único y la estrategia de precio flexible. Influenciado por una variedad de cambios ambientales tal como la saturación de mercados, crecimiento lento, competencia japonesa y el movimiento de los consumidores. La flexibilidad puede consistir en fijar diferentes precios para diferentes mercados basado en localización geográfica y variando los precios según la complejidad del producto.
* Estrategia de Fijación de precios para Productores en Serie: Una empresa produce y mercadea una serie de productos en serie con diferencias en cualidades, diseñar, tamaños y estilos. Los productos en serie puedan ser complementarios o competitivos con los otros. Esto influencia las elasticidades cruzadas de las demandas entre productos competitivos y la decisión de comprar productos complementarios.
* Estrategia de Precios Atados: Esta es llamada también establecimientos de precios “témpano de hielo”, se refiere a la inclinación de un margen extra ( para servicios de apoyo) en el precio y arriba del precio del producto como tal. Este tipo de estrategia ha sido popular en compañías que alquilan en vez de vender sus productos. Bajo la estrategia de precios atados no solo son cubiertos los costos de herramientas y los beneficios, sino que también son incluidos los gastos anticipados por asistencia de ventas, componentes y aplicaciones a usarse con el sistema, entrenamiento de personal y mantenimiento.
* Estrategia de Liderazgo de Precios: La estrategia de liderazgo en precios prevalece en situaciones de oligopolio. Un miembro de una industria, dada su influencia por su tamaño en el mercado, emerge como líder de toda la industria. La firma líder efectúa entonces movimientos en precios que son conocidos por los otros miembros de la industria.
Estrategias de Promoción:
* Estrategias para Desarrollar Perspectivas Promocionales: La cantidad que una compañía puede gastar en su esfuerzo promocional total, que consiste en publicidad, ventas personales y ventas promocionales, no es fácil de determinar. No existen estándares invariables que indiquen cuanto debe gastarse en la promoción de un determinado producto/mercado. Esto se debe a que la decisión de los gastos promocionales están influenciados por un complejo grupo de circunstancias.
Los gastos promocionales forman parte del presupuesto total del mercadeo, de tal forma que la adjudicación de fondos a un departamento, como por ejemplo al de publicidad, va afectar en el nivel de gastos de todos los niveles promocionales dentro de la función de mercadeo.
* Estrategias Publicitarias: Dentro de ello esta la Estrategia de Selección de Medios: Los medios pueden definirse como aquellos canales a través de los cuales son transmitidos los mensajes relacionados con un servicio o producto a quienes nos interesa alcanzar. Los siguientes medios están disponibles a los publicistas: periódicos, revistas, televisión, radio, publicidad de tránsito y correo directo. La selección de los medios publicitarios está influenciada por factores tales como el producto o servicios mismos, el mercado deseado, la extensión y tipo de distribución, el tipo de mensaje a ser comunicado, el presupuesto y las estrategias de publicidad de los competidores.
* Estrategia de Texto-Publicitario: El texto (copy) se refiere al contenido de los anuncios, en la industria publicitaria este término es usualmente usado en el sentido de incluir las palabras, fotocopias, símbolos, colores y otros ingredientes de un anuncio.
Esencialmente el texto publicitario constituye un mensaje al cliente. Para asegurar que llegue el mensaje apropiado, es importante que no haya distorsión del mensaje, por lo que en teoría de comunicación se llama ruido.
* Estrategia de Venta Personal: La Estrategia de ventas debe también
especificar el rol de las ventas en términos del empuje de la venta personal. Esta decisión dependerá del proceso de decisión del consumidor, la influencia de la comunicación de las diferentes alternativas y el costo de estas alternativas. La venta personal introduce flexibilidad y puede ofrecer presentaciones de venta hechas a la medida para clientes individuales. Aún más, la venta personal ofrece la oportunidad de desarrollar una relación personal tangible con el cliente, que puede ir más adelante para lograr una relación duradera. Finalmente la venta personal es el único método que puede asegurar la retroalimentación inmediata.
La estrategia puede también determinar el tamaño necesario de la fuerza de ventas para realizar un trabajo eficiente. Esta decisión usualmente se toma en una forma intuitiva.

Conclusiones
El Balanced Scorecard es un sistema de control estratégico basado en un conjunto de medidas de desempeño empresarial que ofrecen una visión global sobre la actividad de la empresa, incluyendo tanto medidas financieras de rentabilidad y retorno sobre la inversión como medidas de carácter operativo como la satisfacción del cliente, los procesos internos y las actividades de innovación y mejora de la organización. Este enfoque viene siendo utilizado crecientemente por las empresas exitosas contemporáneas. Su objetivo principal es el de permitir gerenciar la organización con una visión de futuro referida a un conjunto preciso de indicadores de gestión que permiten monitorear el grado de acierto en la puesta en marcha de la estrategia. 

Si analisamos al menos las siguientes dos perspectivas del cuandro de mando podemos establecer la importancia de las estrategias del mercado:

1. La perspectiva financiera
Los objetivos financieros deben estar ligados a la estrategia empresarial. Los objetivos financieros sirven como el punto focal de los objetivos y medidas en las otras 3 perspectivas del BSC: cada medida debe ser parte de una cadena de causa-efecto que culmina en el mejoramiento de la performance financiera. Usar el BSC no entra en conflicto con el objetivo vital de proporcionar retornos superiores sobre el capital invertido. Lo que hace el BSC es explicitar los objetivos financieros y adecuar los objetivos financieros para las empresas según su etapa en el ciclo de vida

Hay cuatro aspectos en los cuales se puede definir objetivos financieros:

a) Crecimiento de ingresos y mezcla de productos b) Reducción de costos y mejoramiento de productividad c) Utilización de activos d) Control del riesgo 

2. La perspectiva del cliente
La perspectiva del cliente permite a la compañía alinear las principales medidas – satisfacción, lealtad, retención, adquisición y rentabilidad – a clientes pre-definidos y a segmentos de mercado considerados de alta prioridad. También permite identificar y medir explícitamente los atributos de valor que la empresa entregará a sus clientes y segmentos de mercado. Es obvio que el rendimiento superior de largo plazo sólo se logrará si la empresa crea y ofrece productos y servicios valorizados por los clientes.

Además de aspirar a satisfacer y deleitar al cliente, debemos traducir la misión y la estrategia en objetivos específicos para los mercados y los clientes. La identificación de los atributos de valor que serán entregados a los segmentos es un elemento clave en el desarrollo de objetivos y medias para la perspectiva del cliente. La perspectiva del cliente en el BSC traduce la misión y la estrategia de la organización en objetivos específicos acerca de clientes predefinidos y segmentos de mercado que pueden ser comunicadas en toda la organización.

Hay cinco tipos de medidas fundamentales de Cliente

a) Participación de mercado b) Retención de clientes c) Adquisición de clientes d) Satisfacción de clientes e) Rentabilidad de clientes 

En ambos puntos las estratégias de mercado ayudarán a desarrollarlas.

Una de las herramientas más efectivas de mercadeo para promocionar su producto o servicio es el precio.  Este aspecto afecta la imagen y la demanda, y nos ayuda a penetrar un segmento específico del mercado.   Las estrategias de precio deben ser consistentes con todas las metas y los objetivos del negocio. Para seleccionar una estrategia de precio debe analizar:

· el mercado meta

· los clientes 

· los competidores directos e indirectos

· los riesgos

· el impacto que el precio tendrá sobre la demanda del producto  o servicio

· ¿ cuánto el comprador estaría dispuesto a pagar por el producto o servicio

En un negocio exitoso, el precio debe tomar en consideración el costo total y dejar un margen de ganancia.   

INFOGRAFÌA

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION 

Excelente artículo de la Facultad de Ciencias Económicas de la universidad Francisco Gavidia, en el que no solo se conceptualiza lo que son las estrategias de mercado, sino además las clasifica y las estudia, como factor fundamental del alcance de mejoras financiares gracias a una buena colocación del producto.

http://www.ufg.edu.sv/facultades/economia/estrategias%20de%20comercializacion.htm  

El Balanced Scorecard - BSC 
En éste artículo se muestra como es indispensable establecer estrategias de mercado que no ayuden tanto en la perspectiva Financiera como en la del cliente considerando que:

1.- Hay cuatro aspectos en los cuales se puede definir objetivos financieros:
a) Crecimiento de ingresos y mezcla de productos b) Reducción de costos y mejoramiento de productividad c) Utilización de activos d) Control del riesgo 

2.- Hay cinco tipos de medidas fundamentales de Cliente
a) Participación de mercado b) Retención de clientes c) Adquisición de clientes d) Satisfacción de clientes e) Rentabilidad de clientes

En ambos puntos las estratégias de mercado ayudarán a desarrollarlas

http://www.gerens.org/pub/agm/bsc-agm.htm
Estrategias de Mercado en la Industria Harinera del Noroeste de México

Este artículo muestra la necesidad de implementar estrategias de mercado para el mejoramiento financiero del negocio. Aquí se señalan varias estrategias que se implementaron para poder mantenerse al nivel de los otros competidores.

http://www.ciad.mx/boletin/sep-oct-01/boletin1.pdf.


Estrategias de Mercado y Servicio
Recomendaciones estratégicas - basadas en fundamentos del comportamiento, investigación de mercado y sondeos- para posicionar más efectivamente el negocio y ofrecer un mejor servicio al cliente.

http://www.qbsteam.com/servicios/marketing_strategies.asp
Estrategias de precio

Una de las herramientas más efectivas de mercadeo para promocionar su producto o servicio es el precio.  Este aspecto afecta la imagen y la demanda, y nos ayuda a penetrar un segmento específico del mercado.

http://www.wbipr.org/precio.doc
Estrategias para un mercado liberado

En este articulo se plantea de realizar una serie de correcciones en lo procedimientos y costos operativos de la empresa para lograr conseguir una disminución del precio y de esa manera lograr impactar el mercado.

http://www.puntex.es/mantenimiento/132estrategias.htm
PRIVATE
¿QUE ES UNA INVESTIGACION DE MERCADO?



Es un método para recopilar, analizar e informar los hallazgos relacionados con una situación específica en el mercado. Se utiliza para poder tomar decisiones sobre: 

· La introducción al mercado de un nuevo producto o servicio 

· Los canales de distribución más apropiados para el producto 

· Cambios en las estrategias de promoción y publicidad 

Esto no permite tener bases de conocimiento para posteriormente implementemos la estrategia de mercado más favorable a nuestro plan estratégico.

http://www.sba.gov/espanol/Mujeres_Empresarias/investigaciondemercado.html
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Este artículo de la universidad de California, desarrolla importantes conceptos respecto a lo que hoy día significa el negocio de venas por Internet. Muestras  las ventajas y desventajas de este negocio y las formas en las que se debe mercadear para conquistar la atención del cliente y lograr el objetivo: vender. Aquí tenemos una serie  de técnicas a ser empleadas y como identificar  y corregir los principales problemas de vender por Internet.

http://www.tecnorg.com.mx/diplomados/mercamod1.html
Políticas para desarrollar Mercados de
Servicios de Desarrollo Empresarial
para la Micro y Pequeña Empresa
El presente documento constituye un resumen de aprendizajes y experiencias de los autores en varios programas en Latinoamérica que contemplaron políticas para el desarrollo de mercados de "servicios de desarrollo empresarial" dirigidos hacia las micro y pequeñas empresas. Se enfoca especialmente en un programa integral de políticas de desarrollo empresarial que ha sido diseñado por los autores recientemente en Bolivia, y de una Prueba Piloto realizada en la ciudad de El Alto de ese mismo país.

http://216.239.53.100/search?q=cache:R3x6d6i2A_UC:www.sicdes.com.py/doc/DesarrollodelMercadodeSDEPonencia.pdf+estrategias+de+mercado&hl=es&ie=UTF-8
Estrategias de Mercadotecnia para Internet 
Primero que nada, se debe entender que internet no se debe relacionar con los mercados masivos. Si no que se relaciona con individuos que tienen necesidades y deseos distintos cada uno, ya que internet es un mercado muy heterogéneo compuesto de personas con costumbres y culturas muy distintas entre si, es un mercado creciente de 85 millones de personas. 
La mayoría de la gente tiene el concepto de que el objetivo de la mercadotecnia es producir altas ventas. Tal concepto es erróneo. Este objetivo es el ultimo. 
Un plan completo de mercadotecnia en la internet se debe centrar en: 
· Aumentar las ventas. 
· Disminuir el costo de hacer negocios. 
· Mejorar la comunicación con los destinatarios, lo que debe aumentar las ventas disminuyendo los costos. 

Con el uso de internet se deben de cumplir estos 3 objetivos. 
Mas sin embargo, por lo pronto no ha sido así, sobre todo en el primer objetivo que es lograr el aumento de las ventas. Al paso del tiempo, y conforme las transacciones monetarias se vallan haciendo mas seguras, internet será el medio mas idóneo para comerciar e incrementar las ventas de las empresas. 

http://www.domaindlx.com/computercom/Estinter.htm
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