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4.1.A. COMPOSICION DEL SECTOR INDUSTRIAL

RIVALES RIVALES
POTENCIALES DIRECTOS
amenaza de nuevos
compeatidores
PROVEEDORES ——— COMPRADORES
poder de poder de

amenaza de sustilutos

SUSTITUTOS

MODELO DE LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER
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4.1.B. PODER E INFLUENCIA DE CADA FUERZA

LA ENTRADA DE MUEWOS

COMPETIDORES ES

* las economias de escala no son

impartantes

* no hay lealtad & las marcas
= no hay resinccones del gablerno

MAS FACIL Si:

* hay acceso a tecnologias, materias
primas y canales de comercializacn

POTENCI

RIVALES

ALES

LOS PROVEEDORES TIEN|
MAS FUERZA SI:

hay pecos proveedores

lo que se bes compra no es
significativa para ellos

log costos por cambear de
proveador som altas

PROVEEDORES | ———m»| EMPRESA

EM

LA RIVALIDAD ES MAYOR CUANDO:

existen muchos competidones

el crecimiento de la demanda s bajo
Ios costos fijos son altos

existe un exceso de capacidad

&l products no es faclimente
diferenciable

RIVALES
DIRECTOS

COMPRADORES

LOS COMPRADORES TIENEM
MAS FUERZA SI:

* hay pocos compradones
= sdquieren grandes volimenes

SUSTITUTDS

& la empresa
= los cosbos por camblar de

el proveedor se puede Integrar

hacia adelants

praveedor son bajas
= ol comprador se puede integrar
hacla atras

LOS SUSTITUTOS REFRESEMNTAN UMA
MAYOR AMEMAZA CUANDO:

= cumplen wna funcidn cercana

= llenen un precs compsditivo

= 0 son imponantes los costos de cambilo

para el compradar
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4.1.C. POSICION COMPETITIVA

OPCIONES PARA CONTRARRESTAR O EVITAR
A LAS FUERZAS COMPETITIVAS

RIVALES RIVALES
POTEMCIALES RECTOS

+ obsiruw su entrada *  COMper con mejones

productos y precios

PROVEEDORES —— COMPRADORES

asimilar sus condiclones = asimilar sus condiciones

negociar * negociar
romper ligaduras y buscar = abrir nuevos canales
fuentes alternas « ampliar |a carlera de ciendes

SUSTITUTOS

*  DUSCEr COMd SUperanos

LE0N FAVORABLES O CONTRARIAS LAS CONDICIONES?
£OUE MEDIDAS TOMAR?
AES VIABLE LA EMFRESA?
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4.2.B. SEGMENTACION DEL MERCADO

) SICOGRAFICAS
DEMOGRAFICAS » personalidad
—— = aslilo da vida
e = habitos
* ingraso = ore.
» pducacion
* DCUpAGion
* oiras
SOCIOGRAFICAS CANALES Y PUNTOS
» clase DE VENTA
= grupo social = lipos
- 2fkacion poliica » ubicacion
= gfras

GEDGRAFICAS

OTRAS
* wrbano o rural
* tamafio de la poblacion = pairdn de compra
» clima = jpaltad a marcas
» zonas de influencia = conacimiento del producto
= glras - 1.I|:H:l da uso

= glras
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4.2.C. TIPOLOGIAS DEL CONSUMIDOR

TIPOLOGIA A PARTIR DEL ESTILO DE VIDA
Y NIVEL DE RECURSOS

g H. MADURO H. EXCELSO H. CONOCEDOR
8 T O | » respansabla = exilosa T
© ¢ 5| = bieneducado = gusta del lujo »  allo consumo
S8 T - familiar +  vanguardista *  nueves productos
2a *  busca el confort = @nla moda * gusto por la vida
[ = seguridad = axclusividad = de accibn
L @
S o H. TRADICIONAL H. SEGUIDOR H. PRACTICO
@ £ 2|+ conservador - detallista - ahorradores
S5 o |+ lealamarcas = buscadores +  autosuficientes
= *  casero = enla moda *  buscan lo Gtil y
» predecible * apariencia estética durahble
*  recreacian
CONSERVADORES DE ESTATUS FUNCIOMALES
ESTILO DE WVIDA
TIPOLOGIA SEGUN LAS ACTITUDES DEL COMPRADOR
BARATERO: busca el mas bajo precio
DE PRECIO: busca la mejor relacion beneficio-precio
OPORTUMISTA: biscadores de ofertas
DE HABITO: dificil gue cambie de marca o producio
IMPULSIVO: hace compras sin previo analisis
VANGUARDISTA: adquiere nuevos productos que suponen ventajas
sabre los tradicionales
EXCELSOD: no les importa el precio sino el estatus
EMOCIOMAL: atraidos por simbolos @ imagenas
FUNGIOMAL: valaran |a utilidad y ofras ventajas
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4.2.E. MERCADO META

CRITERIOS PARA LA SELECCION DEL MERCADO META

ATRACTIVO CAPACIDAD

que se posean los recursos y
de a&f&m:AtETam' habilidades para servir ese

espacio

POSICION COMPETITIVA

gue la posicion frente a los
rivales sea favorable o al
menas manejable

ACCESIBILIDAD

gue esté al alcance de
acuerdo a los medios de
distribucion, promaocian y
wenta

OPCIONES PARA DEFINIR EL MERCADO META

SEGMENTOS
TIPOS DE
PRODUCTOS
ESPECLALIZACION ESPECIALIZACION
CONCENTRACION SELECTIVA POR PRODUCTO
ESPECIALIZACKIN OFERTA ND
FOR SEGMENTO DIFERENCIADA

L R e . [ oy ” s |
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4.3.A. DIMENSIONES DEL VALOR

CALIDAD
PRECID
IMAGEM - VALOR
ESFUERZD
SERVICIO

CALIDAD + SERVICIO + IMAGEN = VALOR = PRECIO + ESFUERZD

B buenos producios -
= P X X _-
1 P
-
X X .-'"‘#
" __,.-*"" X malos productos
-
-
ey X
i“'” X
f"‘

precio




Planeacion 08 mayo 2015.gwb - 10/13 - 08 may 2015 13:11:52

4.3.B. CALIDAD

£LOUE HACE MEJOR O PEOR AL PRODUCTO?

DESEMPERD
RASGOS CONFORMANCIA
ECOMOMIA
ESTETICA
DURACION ¥
VARIEDAD CONFIABILIDAD
VERSATILIDAD DISEND, TECNOLOGIA E
INMOWACION

LA IDEA DE CALIDAD ES MULTIFACETICA
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4.3.C. SERVICIO
PRODUCTO AUMENTADO

productos
CONexos

CALIDAD SERVICIO //',

+ potencia * ACCES0M0S = i garvicios al

* linea Cofjo‘j + garantia —V producto

+ seguridad * I'Efﬂ{:EiDI'IES"/

g : sarvicios al

+ vida dtil *Crédito T T cliente:

* o + atenciones - .
+ conveniencia
+ trato

PROPOSITO DEL SERVICIO

reducir los costos del comprador
mejorar su desempenio
facilitarle las cosas
aumentar su confort
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4.3.0. IMAGEN

INSTRUMENTOS PARA FORMAR LA IMAGEN

PRECIOS PUBLICIDAD
ALTOS
APARIENCIA
DEL PRODUCTO INSTALACIONES
POSICION EN EL fﬁéﬁ'ﬁ?
MERCADD

SiMBOLOS
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4.3.E. POSICIONAMIENTO

lugar que ocwpa al
producto en la mente del
camprador

DURABILIDAD ¥ DESEMPEND: nacidos Ford, nacidos fuerles
CONFIABILIDAD: Bic no sabe fallar
VARIEDAD: Campbells, la sopa de cada dia
EXCELEMNCIA POR EL PRECIO: Chivas Regal, s& ve caro, lo as
TRATO: Serfin, para ser primaros, primero usted
PRECIOS BAJOS: Con Taesa cuesta menos, mucho meanos

TECHOLOGIA: Toshiba, un contacto con el mafiana

EJEMPLOS ILUSTRATIVOS




