
UNIDAD 4: Clase 10°: 15 de mayo, 2024.



AGENDA:

2 Kahoots. 

Desarrollo de la unidad 4.

3 exposiciones de la unidad 3.

(Próxima clase Kahoot de hoy y Capítulo 7).



EXPOSICIONES DE LA U3: KAHOOT: 5/6.







U4: EVALUACIÓN Y

FORMULACIÓN DEL

MODELO DE NEGOCIO:

PROPUESTA DE VALOR.



MODELO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:





COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

Frederick Herzberg desarrolló una teoría de dos factores, que distingue entre desmotivadores (factores 
que provocan insatisfacción) y motivadores (factores que causan satisfacción).38 La ausencia de 
desmotivadores no es suficiente para motivar una compra; también es preciso que existan motivadores. 
Por ejemplo, una computadora sin garantía puede ser un desmotivador; no obstante, el que dicho 
producto tuviera garantía no funcionaría como motivador o satisfactor de la compra, porque no es una 
fuente de satisfacción intrínseca. La facilidad de uso sí podría ser un motivador. La teoría de Herzberg 
tiene dos implicaciones. Primero, los vendedores deben hacer todo lo posible por evitar los 
desmotivadores (por ejemplo, un manual de instrucciones mal elaborado o una política de servicio 
inadecuada). Aunque la corrección de estos factores no venderá por sí sola un producto, el no 
corregirlos sí puede impedir fácilmente que se venda. Segundo, el vendedor debe identificar los 
principales satisfactores o motivadores de compra que hay en el mercado, y ofrecerlos. Percepción Una 
persona motivada está lista para actuar, y cómo lo hará está influido por su percepción de la situación. 
En marketing las percepciones son más importantes que la realidad, debido a que afectan el 
comportamiento real del consumidor. La percepción es el proceso por el que un individuo elige, 
organiza e interpreta la información que recibe para hacerse una imagen coherente del mundo.39 
Depende no sólo de los estímulos físicos, sino también de la relación entre éstos y el entorno, y de 
nuestros condicionamientos internos. Una persona puede percibir a un vendedor que habla rápidamente 
como agresivo y falso, mientras que otra podría percibirlo como inteligente y servicial. En consecuencia, 
cada cual responderá de manera diferente al vendedor.





¿A QUÉ PUEDE ASOCIAR UNA MARCA UN CLIENTE?





SOBRE EL MARKETING INDUSTRIAL (CAP. 7: MDO EMPRESARIAL)

¿Qué es la compra organizacional? 

Frederick E. Webster Jr. y Yoram Wind definen la compra organizacional como el 
proceso de toma de decisiones en el que las organizaciones formales establecen la 
necesidad de adquirir productos y servicios, e identifican, evalúan y eligen entre las 
diferentes marcas y proveedores disponibles.



MERCADO EMPRESARIAL:

Se compone de todas las organizaciones que adquieren bienes y servicios 
para utilizarlos en la producción de otros productos o servicios que se venden, 
alquilan o suministran a otros. 

Las principales industrias que operan en el mercado empresarial son la 
agricultura, silvicultura y pesca; minería; manufactura; construcción; transporte; 
comunicaciones; servicios públicos; banca, finanzas y seguros; distribución y 
servicios.



SITUACIONES DE COMPRA:

Recompra directa: cuando se repite el pedido de forma rutinaria, por ejemplo 
artículos de oficina, productos químicos a granel, eligiendo al proveedor a 
partir de una lista apropiada.

Recompra modificada: cuando el comprador cambia las especificaciones de 
productos, los precios, los requisitos de entrega u otras condiciones. Es la 
oportunidad para nuevos proveedores, para presentar sus bienes y ventajas.

Compra nueva: el comprador desea adquirir el producto o servicio por 
primera vez (construcción, seguridad, etc.).



PROCESO DE COMPRA INSTITUCIONAL:

1. Conciencia: mejor efectividad de los medios masivos.

2. Interés: mejor eficiencia los vendedores.

3. Evaluación: las fuentes técnicas, resaltan su mejor impacto.

4. Prueba y adopción: los esfuerzos de venta online sirven en todas las 
etapas.

Son diversos los participantes en cada una de estas etapas.





El mercado institucional está conformado por escuelas, hospitales, asilos de ancianos, 

prisiones y otras instituciones que deben proporcionar bienes y servicios a las personas que 

se encuentran bajo su cuidado. Muchas de esas organizaciones se caracterizan por tener 

presupuestos reducidos y clientelas cautivas. Por ejemplo, los hospitales deben decidir qué 

calidad de alimentos deben comprar para sus pacientes. El objetivo de compra en este 

caso no es una ganancia, pues la comida se provee como parte del paquete de servicios 

total; tampoco la minimización de costos es el único objetivo, ya que una comida de mala 

calidad causará quejas entre los pacientes y dañará la reputación del hospital. El agente 

de compras del hospital debe buscar vendedores institucionales de alimentos cuya calidad 

cumpla o exceda cierto estándar mínimo, y cuyos precios sean bajos. De hecho, muchos 

vendedores de alimentos establecen una división de ventas separada para atender a las 

necesidades especiales y las características de los compradores institucionales. Por 

ejemplo, Heinz produce, envasa y fija los precios de su salsa de tomate de manera 

diferenciada para cumplir los requerimientos de los hospitales, universidades y prisiones. 

ARAMARK, que brinda servicios de comida a los estadios deportivos, pabellones, campus 

universitarios, negocios y escuelas, también tiene una ventaja competitiva al proveer 

alimento a las prisiones estadounidenses, un resultado directo de la especializaciónn de sus 

prácticas de compras y de la gestión de las cadenas de suministro.





ALTERNATIVAS EN LA BÚSQUEDA DE PROVEEDORES:

Alianzas de compras.

Sitios de catálogos.

Mercados verticales.

Sitios de subastas.

Mercados de contado o de intercambio.



EJERCICIO GRUPAL SOBRE EL PROYECTO:

-Encuentre en el mundo empresas que comercializan a sus productos, 
identifique si lo hacen al mercado industrial o de consumo.

-Defina ventajas y desventajas si su proyecto se destina también al mercado 
al que actualmente no se dirige.

-Piense una estrategia para el mercado empresarial, institucional y 
gubernamental: producto, recursos y personas que venderían.

-Utilice la herramienta SCAMPER para el diseño creativo de su promesa de 
valor al mercado de empresas, instituciones y gobiernos.











EN SUMA Y RESUMEN SOBRE EL ANÁLISIS DEL MERCADO
INDUSTRIAL, INSTITUCIONAL Y EMPRESARIAL:

El desafío del marketing llega a los clientes de mis clientes.

Potenciar la observación del proceso del usuario y del uso de lo que vendo en la 
diversidad de clientes.

Relevancia en la segmentación por tamaño de producción, cultura, tecnología, 
aversión al riesgo, políticas y normativas de contratación, cantidad de empleados.

Las personas con sus preferencias, motivaciones y percepciones son las que deciden 
en las organizaciones.

La comercialización inicia con la investigación, con internet y se perfecciona con el 
contacto directo y con el postventa.

Si el comprador es profesional, el vendedor no puede también dejar de serlo.


