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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo definir un procedimiento metodolégico
que permita desarrollar un plan de marketing direccionado al cliente,
conjuntamente al desarrollo formativo de estudiantes y empresarios. El libro
consta de dos capitulos, el primero fundamenta la conceptualizacién referente al
tema y el segundo capitulo parte del disefio de un modelo estructurado en cuatros
fases que muestra procedimientos para desarrollar planes de marketing. Dotado
de técnicas, métodos y herramientas que permiten realizar un estudio a partir del
diagnostico y a su vez permite al lector una visién hacia donde quiere posicionar su
empresa. Dentro de las instrucciones para desarrollar el mismo existen ejemplos
tipicos que permite al lector analizar e interpretar los resultados obtenidos.

El modelo disefiado consta de cuatros fases con la finalidad de determinar los
elementos a evaluar en cada uno de las fases aportando seleccionar la herramienta
propicia con resultados eficaces. Se definen en la fase estratégica las estrategias
segln los resultados de cada técnica o método aplicado con la finalidad de poder
determinar una fiabilidad aceptable. El modelo retroalimenta a cada una de sus
fases con la finalidad de que los especialistas en el tema vayan midiendo los
impactos, mejoras o deficiencias de la empresa y que puedan tomar las decisiones
pertinentes en el momento indicado.

La finalidad del libro va direccionado a la construccién de una cultura empresarial
fomentada en la practica permanente de la creatividad, desarrollo,
posicionamiento e innovacion, donde es importante que el tridngulo -empresa,
estado y universidad- comiencen a retroalimentarse y a fusionarse en la
trasferencias de las tecnologias a nivel local, regional y nacional; impulsando la
interaccion de los actores antes sefialados en el Ecuador.

Palabras clave: estrategia empresarial, marketing, pymes.
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Introduccion

La creacion de pequefias empresas en el Ecuador ha tenido un nivel representativo
en todo el pais y su crecimiento en nimero de empresas es notorio y de ellas 996
micro, pequefias y medianas empresas ecuatorianas exportan a la Unién Europea,

aunque esta cifra no es representativa para los indicadores econémicos en el pais.

Las actividades econ6micas estan reconocidas por rama de actividad reconocida
por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo del Ecuador (INEC), existen 21
ramas de actividad y de ellas las mas representativas son 7 que son las que

mejores niveles de ingresos econémicos le generan al pais.

En el 2011 existieron 27. 646 Pymes, de las cuales 13.332 pertenecen a los
sectores que se han tomado en cuenta en el presente analisis: 4.661 medianas
(34,96%) y 8.671 pequeias (65,04%). A nivel de concentracién, Pichincha y
Guayas siguen siendo las provincias que agrupan la mayor cantidad de Pymes. En
la primera provincia se estima que existen 43,29% y en Guayas 40,46%, esto,
debido a la concentracién de la poblaciéon en estas localidades asi como de las
empresas mas grandes, a las que las Pymes proveen de bienes y servicios, en gran
medida especializados, por lo que en la provincia de Manabi a pesar de existir un
numero representativo de empresas estas no son las de mejores resultados en

cuanto a ingresos. Estas estadisticas son fuentes recolectadas por el INEC.

En comparacidén con los resultados presentados en afios anteriores, se observa un
leve incremento de las Pymes en estas dos provincias, ya que este porcentaje pasé
de 81% a 84,5% para las pequefias y de 80% a 82% en las medianas y de esta
manera se ha comportado hasta la actualidad, con la diferencia que ha crecido el

indice de empresas o negocios informales también.

Es importante resaltar el caso de las pequefias, los tres con mayores ingresos
fueron por la rama de actividad de pesca y acuacultura, banano y construccion,
cada una con USD 631.084; USD 578.858 y USD 560.423. Estos resultados
evidencian el peso de los sectores primarios dentro de las Pymes y en los ingresos

que generan.



A nivel nacional, en enero de 2017, el Indice de Produccién de la Industria
Manufacturera (IPI-M) reporté un resultado de 129,01, al comparar este indice con
el del mes anterior, se obtiene una variacién mensual de -5,22%, lo que se traduce
en un decremento de la produccién a nivel nacional. La seccion que mayormente
aportd al calculo de esta variacion fue la Seccion 2 “Productos Alimenticios,
bebidas y tabaco, textiles, prendas de vestir’, con una incidencia de -4,70%;
comportamiento que se sustenta principalmente en la variacién de sus grupos
“Carne y productos carnicos” con una incidencia de -1,62%; “Licores de malta y
malta” con -1,14% y “Prendas de vestir, excepto prendas de vestir de piel

(peleteria)” con una incidencia de -0,85%.

En algunas provincias del pais muchas empresas han salido del mercado y
multiples han sido los elementos o dificultades, pero su principal problema es que
las empresas no cuentan con soporte técnico para desarrollar un plan de
marketing.

Conceptos, origen y evolucion del marketing

El término marketing es de caracter interdisciplinario y de origen anglosajon y
empezo6 a utilizarse en EE.UU a principios del siglo pasado, cuando en 1910 la
Universidad de Wisconsin apareci6 un curso denominado «Métodos de marketing».
(Kotler, 2008)

Muchos autores han definido el marketing, pero conviene diferenciar si se refieren
a su concepto filoséfico o a su aceptacion a nivel organizacional, dependiendo del
entorno donde se desenvuelva.

A nivel filosofico, el marketing se inicia en aquella época de la historia donde el
hombre se vio en la necesidad de realizar los denominados trueques o
intercambios con un beneficio en comun para cubrir sus necesidades. Desde ese
instante su evolucion ha ido tendencia creciente e indisolublemente unida al
desarrollo social y econémico.

Desde este punto de vista el marketing se puede considerar como la «légica
estructurada y metodizada», ya que en todo momento se ha de actuar con el
«sentido comun». (Drucker, 2008)

A nivel organizacional, es una actividad que tiene como fin primordial la

consecucion de los objetivos trazados. Este comprende una serie de actividades



interrelacionadas entre si, tendientes no solo a satisfacer la demanda del mercado,
sino a cubrir los objetivos fijados por y para la organizacidn.
En la actualidad el marketing es una herramienta que todo directivo debe conocer,
sin duda, todas las empresas de una u otra forma utilizan técnicas de marketing,
incluso, indirectamente. Sin embargo, si se solicita una definicién, algunos
argumentarian que es vender y otros publicidad, promocidn, distribucién de
productos, disefiar marca o eslogan, etc., sin integrar estas actividades y considerar
todos los elementos que comprende, pero no estan lejos de esa realidad solo que
todas estas conforman el marketing.
Es imprescindible aclarar en qué consiste el marketing, relacionando algunas
definiciones de especialista en dicha materia que serviran de guia en dicha
investigacion tales como:
(Kotler, (2013) lo define como: “...un proceso social y de gestion, a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y - desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos - con valor para otros.”
Armstrong (2013) argumenta: " la capacidad de identificar espacios de demanda y
generar alternativas para provocar el consumo. Nada es para todos, y las
oportunidades estan en necesidades que ni siquiera sabemos que existen en
nosotros, hasta que un impulso externo hace que esas necesidades se manifiesten”.
Para Howard, de la Universidad de Columbia, "el marketing es el proceso de:
e Identificar las necesidades del consumidor.
e (Conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la
organizacion para producir.
e Comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma
de decisiones en la organizacion.
e Conceptualizar la producciéon obtenida en funcién de las necesidades
previamente identificadas del consumidor.

e Comunicar dicha conceptualizacién al consumidor”.

En el entorno donde se realizara la investigacion se partird de un analisis de los
segmentos de mercados para conocer el comportamiento de los mismos sobre las

ofertas de los pequefios negocios y si cumplen con sus necesidades. Importante



identificar los clientes que sus niveles de preferencias sean por productos
importados y de marcas reconocidas en el mercado nacional e internacional.

Al Ries y Jack Trout, (2008) definen que: "el término marketing significa "guerra".
Ambos consultores, consideran que una organizaciéon debe orientarse al
competidor; es decir, dedicar mucho mas tiempo al analisis de cada "participante”
en el mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi
como un plan de accién para explotarlas y defenderse de ellas".

“

La American Management Association (2004) plantea que el marketing es: “el
proceso de planear y realizar la concepcion, fijacion de precios, promocion y
distribucién de ideas, bienes y servicios que producen intercambios que satisfacen
los objetivos del individuo y de las organizaciones. Es todo lo que el producto
necesita para llegar a manos del cliente”.

Es importante la relacion de precio y calidad no solo de los servicios sino también a
nivel de productos, hoy en dia en el Ecuador los pequefias empresas de produccién
nacional no se integran para definir un precio equitativo de los productos de
vestuarios por lo que no existe una correlaciéon equitativa de los precios y de la
calidad de las confecciones por lo que en ocasiones son relevantes comparados con
los productos importados que si tiene un reconocimiento en el mercado nacional e
internacional.

Cardenas (2003) plantea que “es la actividad que comienza con la interpretaciéon de
deseos y necesidades del cliente o usuario cualitativamente y cuantitativamente,
sigue con las actividades que regulan el flujo de bienes y servicios desde el
productor hasta el cliente, y contintia con la ayuda necesaria para que este
encuentre en los bienes adquiridos la utilidad esperada al decidir su compra.”
Garcia Santesmases (2012) argumenta que: “El marketing es un modo de concebir
y ejecutar la relacion de intercambio con la finalidad de que sea satisfactoria a las
partes que intervienen y a la sociedad mediante el desarrollo, valoracidn,
distribucién y promocion por una de las partes de bienes, servicios o ideas que la
otra parte necesita”.

En sintesis, las definiciones de marketing lo describen como un sistema total de
actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican

las necesidades o deseos de los consumidores o clientes para luego, satisfacerlos de



la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de
valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la organizacidn.

Ecuador es un pais donde existe una gran representatividad de microempresas, en
el cantdn de Sucre estas representan el 95% y solo los pequefios negocios el 4% de
la poblacion empresarial sin tener en cuenta los negocios locales. El 55% de las
actividades empresariales no reconocen la importancia del marketing para
direccionar sus servicios o productos en un segmento de mercado con mejores
opciones de demanda y posicionamiento debido al uso inadecuado de técnicas y
herramientas de marketing. Es importante resaltar que dentro de los sectores
economicos del cantdn Sucre el comercio representa el 32% siendo el que mayor
actividad tiene seguido por agricultura, ganaderia y silvicultura que representa el
30% de los pequeinos agricultores y los servicios el 29% que resaltan las
actividades de servicios hoteleros y gastronémico en la zona por ende estos tres

los que mayor fuente de actividad representan para el cantén.

Por estas razones se hace importante que empresarios, directivos y profesionales
del marketing posean una metodologia de un plan de marketing que le permita de
esta forma poder desarrollarlo e implementarlo con la Unica finalidad de que su

empresa o negocio tenga permanencia y crecimiento en el mercado.



CAPITULO I

Concepcion del Plan de Marketing

El Plan de Marketing: Conceptos y consideraciones generales

Es importante reconocer como en estos afios se ha incrementado el incentivo hacia
el emprendimiento dando a conocer en el plano empresarial la planificacion
estratégica como nuevo estilo de direccion empresarial que busca adecuar la
gerencia contemporanea a los cambios que se estan produciendo en el mercado
que a su vez ha comenzado a introducirse y a ser aplicada en las actividades

economicas con resultados satisfactorios.

En este contexto las empresas segin su actividad econdémica se encuentran ante la
necesidad de cambiar sus métodos de gestién, asi como su filosofia, teniendo en
cuenta que el centro de atencién de las empresas son sus clientes, con sus
necesidades y deseos, lo que requiere de “el empleo de técnicas modernas de
direccion empresarial, adecuadas a condiciones existente en el entorno, basadas en

las mejores y mas avanzadas practicas contemporaneas”.

Se debe destacar que la planificacion comercial es un proceso, que exige de los
directivos y administrativos la aplicacion de la metodologia adecuada que le
permita analizar sistematicamente la relacion de su negocio con el entorno y la
reflexion sobre los resultados que se pueden esperar de la aplicacion alternativa de
diferentes medios de accién, adecuadamente combinados al efecto. Existen dentro
de sus principales ventajas la necesidad de reflexionar constantemente sobre las
tendencias de su empresa y el mercado, da la base para una mejor definicion de los

objetivos y politicas, lo que le permite disminuir los riesgos.

Ademas se resalta la posibilitar de una mejor asignacion de los recursos, y una
mejor coordinacién entre los diferentes departamentos que a su vez viabiliza estar
mejor preparados para reaccionar ante los cambios bruscos del mercado o ante las
acciones de los competidores, y una mayor coordinacion de esfuerzos y recursos,
para lo que exige tiempo, esfuerzos y la necesidad de ser flexible para ser capaz de

adaptarse al cambio rapidamente sin mayores consecuencias.
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Las condiciones concretas y las caracteristicas actuales del entorno en que se esta
inmerso la economia, han hecho necesaria la utilizacién de muchas y variadas
técnicas que le permitan lograr ventajas competitivas. El marketing ha ido
adquiriendo mayor importancia en el ambito empresarial, sin embargo, los
directivos y administrativos no cuentan con una metodologia estructurada en
técnicas, métodos y herramientas que les facilite el trabajo de elaborar Planes de

Marketing.

La elaboracién de Planes de Marketing es un proceso que permite a las empresas
ser proactivas en vez de reactivas en la formulacion de su futuro, es esta
herramienta quien hard que la empresa sea sostenible en el tiempo y mas

competitiva.

Existen variadas definiciones de Plan de Marketing y dentro de ellas se destacan las

de:

Acerenza (2013) que lo define como “el instrumento en el cual se especifica las
decisiones adoptadas con respecto al mercado, el tipo de producto, los canales de
distribucién para hacer llegar el producto al consumidor, los precios que debe
tener y las caracteristicas generales de la actividad de promociéon y venta en
proceso de comercializacién. Estas decisiones dan origen a otras actividades que se
relacionan con la preparacion de los distintos programas mediante los cuales se
encausaran los esfuerzos tendientes al logro de los objetivos propuestos en el Plan

de Marketing” (p. 45). Las actividades a las que se hace referencia son:

¢ Planificacion y desarrollo del producto.

e Fijacion del precio de venta del producto.

e Seleccion de los canales de distribucion y definicion de los programas de
promocion.

e Programacion operativa de las ventas.

e Ejecucidn de los programas individuales.

e Control de gestion y evaluacion de los resultados.

Mientras tanto Granda (afio) define el Plan de Marketing como: “un documento

escrito que contiene los detalles de los programas de marketing que contribuirdn a
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que la organizacién alcance sus objetivos. Si la organizacién trabaja en distintos
productos o en diferentes mercados, el Plan de Marketing sintetiza los planes
parciales. En su opinién el Plan de Marketing es el responsable de ofrecer datos
sobre ventas y de la penetraciéon de los productos en el mercado. También
proporciona informacién sobre las condiciones futuras a las que se enfrentara la
organizacion en cada uno de los mercados y desempeiia un papel primordial en la

evaluacion de nuevas oportunidades”.

El colectivo de autores formado por Hernandez Iglesias, Rey del Holmo y Garcia en
su libro El Plan de Marketing Estratégico lo definen como “un documento, previo
una inversion, lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde entre
otras cosas se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que costara el
tiempo y los recursos que necesitara un analisis detallado de todos los planes que

han de darse para alcanzar los fines propuestos”. (p. 43)

Kotler también da su definicion acerca de Plan de Marketing y lo define como:" el
instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo del marketing. Ademas
plantea que la organizaciéon que quiera mejorar su efectividad y eficiencia debe

aprender como desarrollar y gestionar planes de marketing sanos”. (p. 78)

Existen diferentes propuestas de estructura de planes de marketing elaborados por

autores cubanos o extranjeros que desde su concepcién argumentan:

v Propuesta de Stanton (1992) en su obra “Fundamentos de Marketing”:

Parte del analisis de la situacidén estableciendo una revision del programa de
marketing existente en la empresa. Este analisis incluye las fuerzas externas y la
mezcla de marketing actual. Se determinan los objetivos, se eligen los mercados
seleccionados como metas y se mide la demanda del mercado para disefiar la
mezcla estratégica de marketing y elaborar la informacién relacionada con el

respaldo presupuestal para la actividad de marketing. (p. 39)

v Propuesta de Kotler (afio) en su obra “Direccién de Marketing”:
Analiza el contenido del Plan de Marketing partiendo de un resumen e indice con
los principales objetivos y recomendaciones que se desarrollaran dentro del

cuerpo del plan, este resumen permitira a la alta direccion darse cuenta
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rapidamente de los principales puntos, en términos generales, la empresa tiene que
estar al dia en las fuerzas claves del macroentorno (politico/legales,
socio/culturales, demografico/econémico) que afectan a su negocio, debe saber
también quiénes son los actores mas significativos de su microentorno (clientes,
competidores, canales de distribucion, suministradores) que afectan a su capacidad
de conseguir beneficios en el mercado.

La empresa tiene que categorizar estos factores del entorno y establecer un
sistema de inteligencia de marketing que valore las tendencias de su desarrollo,
identificando las principales oportunidades, amenazas, fortaleza y debilidades, asi
como los temas claves relativos a la linea de productos.

Partiendo del resumen se deben decidir cuales son los objetivos financieros y de
marketing para trazar las estrategias que permitan lograrlo. Al desarrollar las
estrategias se debera verificar la capacidad de adquirir los materiales necesarios y
producir las unidades suficientes para satisfacer los volimenes de venta objetivo,
sera necesario una estrecha relacién con la direccién de ventas para que se tenga el
suficiente personal y con la direcciéon financiera para lograr los fondos necesarios
destinados a la produccién y publicidad.

El Plan de Marketing, debe especificar los grandes programas de accion necesarios
y cada elemento de la estrategia tendra que responder a: ;Qué se puede hacer?
(Cuando se va a hacer? ;Como se va hacer? ;Quién lo va hacer? y ;Cuanto va a
costar? Los planes de acciéon permitirdn elaborar un presupuesto que en los
ingresos reflejara el volumen de ventas esperado en unidades y en precio medio,
en los gastos reflejara costo de produccidn, la distribucién fisica y el marketing
desagregado en diferentes categorias, la diferencia entre ingresos y la ventas que
es el beneficio esperado.

Cuando se ha aprobado el presupuesto, se convierte en base de los planes de
desarrollo y calendarios para la adquisicion de materiales, produccidn,
contratacion de personal y operaciones de marketing. Los objetivos y el
presupuesto de marketing estan disefiados con caracter mensual o trimestral, esto
da paso al ultimo apartado referido al control tal como enuncian especialista en el

tema:

13



v" Propuesta de Del Olmo Rey, Hernandez y Garcia (2000) en su obra “El Plan de
marketing estratégico”:

Parte del andlisis de la situaciéon y del mercado, dentro de este primer aspecto

incluye las condiciones generales, la competencia y la empresa, considerando

dentro del mercado los datos del mercado, los consumidores y los clientes

industriales. Posteriormente analiza los problemas y las oportunidades, traza

objetivos, estrategias y tacticas a través de las cuatro variables: Producto, Precio,

Plaza y Promocion. Finalmente se establece la Ejecuciéon y Control. (p. 14)

v Propuesta de Castellanos (2000) en su tesis de doctorado “Modelo de Disefio de
Estrategias de Comercializacion en Hoteles del Polo Turistico de Santiago de
Cuba”.

Expone primeramente un andlisis externo e interno de la organizaciéon donde se

analizan por un lado el mercado, los turoperadores, la competencia, la cartera de

productos, por el otro lado los principios, filosofia corporativa, planes de marketing
de periodos anteriores y recursos de la empresa. Posteriormente expone el banco
de problemas, los objetivos del Plan de Marketing, las estrategias competitivas, las
de segmentacidon, posicionamiento y la de ofertas. Finalmente incluye las
estrategias basadas en las cuatro variables Producto, Precio, Distribuciéon y

Promocién con su respectivo seguimiento y control. (p. 5)

v Propuesta de Perdomo Verdecia (2001) en su tesis de maestria “Disefio y
Aplicacion de un Plan de Marketing para la Empresa Territorial Caracol
Santiago-Guantanamo”:

Implica cuatro fases para lograr el Plan de Marketing: Fase Analitica, Fase

Estratégica, Fase Operativa, Fase de Control. Dentro de la primera fase, se lleva

a cabo un andlisis interno y externo que incluyen los recursos econdmicos-

financieros, comerciales, el entorno, los clientes y la competencia para lograr

un diagnostico a través de la matriz DAFO. La Fase Estratégica establece los
objetivos y estrategias de marketing, la Fase Operativa incluye las acciones y la

ultima fase el Control y la Evaluacién. (p. 29)
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v' Propuesta de Herrera Perdomo y Hernidndez () en el articulo
“Generalizacién y resultados de la propuesta metodolégica para la
elaboracion de Planes de Marketing de entidades minoristas de la Sucursal
CIMEX Santiago de Cuba”:

Realizan una adecuacion de la estructura de plan de marketing propuesta por la
Dra C. Graciela Castellanos, incluyendo la definicion de la misién antes del analisis
interno y externo e incluye la etapa de presupuestaria después de la realizacién del
plan de accion, partiendo de que en la organizacién donde se aplicaria esta en

perfeccionamiento empresarial y se pueden presupuestar acciones de marketing.

(p- 16)

A partir del andlisis de estas propuestas se puede concluir que los Planes de
Marketing estan compuestos por tres etapas fundamentales: formulacion,
implantacion y control de estrategias. En general se considera como primera
etapa el estudio del contexto estratégico en el cual debe insertarse el Plan de
Marketing, lo que permitird conocer si realmente los objetivos y estrategias de
marketing se corresponden y aseguran el cumplimiento de los objetivos de la
organizacion. Los pasos subsiguientes para la formulacién de las estrategias
comerciales se deben concentrar en el logro del objetivo supremo de la
organizacion.

Siendo el caso de que en la empresa no se tenga definida la misién y los objetivos,
sera necesario comenzar el proceso con esta etapa. Si por el contrario, existe la
planeacion estratégica de la organizacion y se ha establecido la misién como parte
de ella, es recomendable valorarla para asegurarse que defina el propoésito,
productos y mercados relevantes, lo que debe constituirse en ayuda para la
revision de actuales y futuras opciones estratégicas. La mision debe ser realista,
factible y flexible, que refleje habilidades, conocimientos y valores de los
participantes en las ofertas de la organizacion, permitiendo una integracion con los
objetivos.

La mision, ademas de ser el objetivo supremo de la empresa, es una guia
importante para coordinar todas las actividades empresariales, de ahi la necesidad

de que en su formulacidn se logre la mayor claridad para que realmente permita el
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comprometimiento de todos sus miembros. Definida la misién y sus objetivos, la
empresa analiza entonces, qué papel debe jugar el marketing en su cumplimiento.

Es decir, es necesario en esta primera etapa entender que los objetivos y
estrategias de marketing deben ser formulados para conseguir el logro de la
mision, teniendo en cuenta que las estrategias de comercializaciéon no pueden
formularse hasta que estos elementos no se definan, siendo el propésito basico de
realizar el plan estratégico de proporcionar un marco de referencia integral para
implantar la estrategia, a fin de lograr los objetivos especificos del area comercial y

la correspondencia de éstos con los de la empresa u organizacion.

La segunda etapa prevé el analisis de la actividad de marketing, o lo que se conoce
con el nombre de diagnéstico de marketing. Para que esta etapa se desarrolle con
éxito se necesita entender no solo el entorno donde se mueve la empresa, sino
ademas las posibilidades que esta tiene internamente para dar cumplimiento a su

mision, esta etapa a su vez consta de dos pasos.

El primer paso esta dirigido a buscar cuales son los factores que existen en el
entorno que pueden constituir una oportunidad o una amenaza para la gestion de
marketing en particular, se trata de hacer un analisis tanto a nivel de microentorno
como del macroentorno empresarial. Para ello se propone realizar un analisis de la
competencia, el mercado, los proveedores, asi como de factores de indole
demografico, legal, econdmico, politico, demografico, entre otros, que inciden en la
gestion de marketing. Estos factores no son controlables por las empresas e
instituciones del sector empresarial, pero requieren un conocimiento detallado

para determinar cuales se constituyen en oportunidades y cuales en amenazas.

Entre las principales fuentes de informacion para realizar el analisis del entorno se
encuentran los resultados de las investigaciones de mercado, encuestas a clientes,
entrevistas a profesionales, expertos y directivos empresariales, ademas podran
utilizarse con este propodsito estudios de posicionamiento, informes de
comportamiento de los principales mercados, caracteristicas de la competencia,

entre otros.

El segundo paso de esta etapa recomienda hacer un analisis interno de la empresa,

que le permita definir dentro de las fuerzas actuantes internas cuales son sus
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fortalezas y debilidades. Es decir, en este paso es importante tener en cuenta
factores tales como: la calidad del producto, estrategias de la mezcla de marketing,
posicionamiento, personal con que cuenta, recursos materiales y financieros,

efectividad de los estimulos, de la comunicacion, etc.

No podemos ignorar que es muy util el uso de herramientas, métodos o técnicas
tales como: la matriz de evaluacion de factores externos e internos, la matriz DAFO,
Matricial Mckinsey o General Electric, Matriz de Impactos Cruzados, Matriz PEST,
Matriz BCG, Mactor, MIC MAC, PEYEA entre otras que permitan realizar un analisis,

evaluacion o valoracion de factores o parametros que se requiera medir.

La rentabilidad de la empresa, estudios de segmentacion, asi como la utilizacién de
informacién secundaria que se encuentre en la empresa, negocio u organizacion,
entre ellas el historial de ventas, de las compras, estudios de precios, de
segmentacién, de comportamiento del mercado, los informes econdémicos, los
resultados del sistema de encuestas que poseen, los estudios de posicionamiento e
imagen, los programas inversionistas que se tienen planificados, y cualquier otra
informacion que proporcione datos relevantes en este sentido. Estos instrumentos
le permitiran contar con una mayor informacion acerca de los diferentes factores

que inciden en la actividad de comercializacidn.

Los aspectos basicos que se tomaran en cuenta para concretar el Plan de Marketing

son los siguientes:

Conocimiento de los clientes y del desarrollo del mercado. Tener definido la
correcta mezcla de mercado para cada uno de los productos y/o servicios. En este
punto es clave la investigacion de mercado, la investigacion y desarrollo y la
definicion de estrategias flexibles para garantizar el posicionamiento de los
productos y/o servicios. Se debe partir del cliente y finalizar en él, los productos
deben tener las caracteristicas de acuerdo a las necesidades del mercado. Para
lograrlo es necesario indagar con el cliente mediante encuestas, contacto directo, y
otras formas de investigacién, que es lo que espera, sus expectativas, sus deseos y

aquellos aspectos diferenciales que garanticen ser competitivos.

Definir estrategias orientadas a posicionar los productos y/o servicios. Estas

estrategias estan dirigidas en dos frentes:
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Frente Interno: volcar toda la empresa en funcién del cliente, crear procesos y
estructuras que permitan integrar todos los recursos en su satisfaccion. A la vez
crear una cultura global de servicio al cliente, orientando a todos en satisfacerlos,
en calidad, precio y funcionalidad. Crear procesos que permitan tener una
estructura fuerte de mercadeo, que soporte las acciones y actividades en el

posicionamiento de los productos.

Frente externo: acciones y estrategias orientadas a crear una fuerza de venta
dinamica, integrando recursos para garantizar los medios que permitan llevar los
productos a los clientes, también estrategias de crecimiento y desarrollo de
mercados mediante acciones concretas de preventa, venta y postventa. Se debe
contar con tecnologias de procesos ya sean propias o contratadas que permitan
llevar permanentemente el estado del mercado, contar con tecnologias de
distribucién y comunicaciéon eficaces que permitan focalizar la acciéon de

penetracion.

Realizar programas y acciones de desarrollo de mercados y desarrollo de
productos y/o servicios. Tener todos los elementos internos y externos para
garantizar construir productos a la medida del cliente y evaluar el grado de

satisfaccion de éste.

Los anteriores elementos son basicos para la elaboracién de un buen plan de
mercadeo. Pero algo importante que garantiza el éxito del plan es que la labor de
planeamiento debe formar parte de la cultura de la organizaciéon a todo nivel y

sobre todo con el compromiso total del nivel directivo.

La tercera etapa del proceso de formulacién de estrategias de marketing es la

determinacion de los objetivos.

Un objetivo de marketing es una declaracidon precisa, que expresa lo que se debe
lograr con las actividades de marketing de la empresa y hacia las cuales se van a
concentrar sus esfuerzos. Representan los resultados que se prevén alcanzar a
través de las acciones que se tomaran en el area de comercializacion. El
establecimiento de los objetivos de comercializacién facilita la determinacién de

donde se quiere llegar y brinda los criterios de medida para valorar el desempefio.
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El establecimiento de los objetivos de comercializacién tiene su origen en los datos,

analisis y resultados que se valoran en las fases anteriores.

Solo el analisis de la misién, que es donde esta centrada su razén social en un
tiempo determinado, de su situacién actual, y de las condiciones bajo las cuales se
ha llegado a donde estadn, asi como de las condiciones en que trabajard a corto

plazo permitira definir con claridad los objetivos de comercializacion.

Los objetivos de marketing, al igual que los objetivos corporativos deben ser
relevantes, especificos, mesurables, sujetos al tiempo y retadores. En este caso se
hace necesario sefialar que deben estar enfocados a asuntos relacionados con los
mercados, los productos y servicios que la organizaciéon desea atender. Estos deben
cumplir las funciones siguientes: constituir una guia para la coordinacion de las
decisiones y principales acciones en el area de marketing, ofrecer la base para la
evaluacion y control de la actividad e implicar a todos los miembros en la

consecucion de la mision.

Luego de cumplida esta etapa la empresa debe hacer una revision de los objetivos
globales con el fin de valorar si realmente hay correspondencia entre estos y los de
marketing y si realmente los objetivos de marketing permitiran el cumplimiento de
los primeros y con ello de la misiéon. Para dar cumplimiento a los objetivos de
marketing trazados la empresa o negocio deberad trazar estrategias que les
permitan cumplirlos, lo que constituye la cuarta etapa. Esta responde a la pregunta
de ;cudles son las vias posibles para dar cumplimiento a los objetivos de

comercializacion?

La estrategia que va a guiar el comportamiento y la actividad empresarial en un
futuro es el resultado de la coordinacién de tres elementos: las aspiraciones que
tiene la alta direccidn, las oportunidades y amenazas que presenta el entorno, y las
capacidades que tenga la empresa frente a ellas. Es vital que la alta direccién se
responsabilice con el proceso de formulacién de estrategias y ademas consiga el
comprometimiento de todos los miembros de la empresa de lo contrario no tendria
sentido este proceso, ademas debe ir respaldado por la adecuada preocupacion por
proporcionarle a la empresa las condiciones estructurales e instrumentales

necesarias para realizar correctamente la estrategia formulada.
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Esta etapa parte del resultado del diagnéstico y de los objetivos de
comercializacion identificados, generando diferentes alternativas factibles, ya que
en la mayor parte de las ocasiones no existe una estrategia Unica, sino varias
alternativas posibles para alcanzar estos objetivos, lo que requerird de una
evaluacion y la seleccion de las estrategias especificas. Una vez identificadas las
principales opciones estratégicas se procedera a su evaluacion para seleccionar las

mas factibles.

La factibilidad de las opciones puede ser evaluada considerando factores tales

como:

e Correspondencia con los objetivos de marketing.

e Disponibilidad de recursos para su puesta en marcha.

e Grado en que se corresponde con la mision de la organizacidn.

e Aceptacion por los implicados en su implantacion.
Las estrategias de marketing son los medios, a través de los cuales se cumplen los
objetivos de comercializacion, el conjunto de acciones basicas a través de las cuales
se espera conseguir una ventaja sobre los competidores, atraer a los compradores
y una explotacion éptima de los recursos. Esbozan un plan para lograr los objetivos
de marketing por medio de los elementos de la mezcla de marketing, es decir a

través del producto, el precio, la promocién y la distribucion.

En el caso del producto se debe tener en cuenta la gama de productos, la
modificacion de producto, la creaciéon de un nuevo producto. Otros aspectos
importantes a tener en cuenta cuando se trazan estrategias por medio de este
elemento son la politica de marcas, con su posicionamiento, la creacion y
proteccion de la imagen de la organizacion, el analisis de los atributos propios con

respecto a otros competidores, entre otros.

Para la variable promocion deben considerarse la eleccién del mensaje o mensajes
y medios de comunicacién y soportes, la publicidad en el punto de venta, las formas
de incentivar a los clientes y/o intermediarios, el establecimiento de una adecuada

fuerza de ventas, determinando su tamarfio, formas de actuacion, etc.

En el precio es conveniente prestar atencion al andlisis de los costos, el calculo del

umbral de rentabilidad, el valor percibido por los clientes, sin olvidar por supuesto
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el andlisis de los precios de los competidores, el precio maximo permisible, los

descuentos, rebajas, etc.

Para la distribucién se contemplan el disefio de los canales de distribucién a
utilizar, la distribucion fisica de los productos, la localizacién de los puntos de
ventas, la cobertura del mercado (intensiva, selectiva, exclusiva), asi como las vias

de cooperacion con los intermediarios.

La implantaciéon de estrategias implica la reestructuraciéon y reorganizacion de
actividades internas de forma tal que estimulen y recompensen los esfuerzos para
lograr los objetivos de comercializacién planteados. Para posibilitar la puesta en
practica de las estrategias seleccionadas se hace necesario un programa de accién,
lo que constituye la quinta etapa, y que tiene como objetivo fundamental
especificar las distintas acciones a emprender para dar cumplimiento a las
estrategias previstas que posibilitaran satisfacer las necesidades de los clientes. El
propoésito de este programa de accién es asegurar que todo el equipo de la
organizacion conozca de cudles acciones son responsables y determinar la manera
de asignar los recursos materiales y financieros disponibles para asegurar el éxito

en el mercado.

Este programa de accién debe ser detallado y abarcar actividades como la
asignacion de responsabilidades al personal, presupuesto, fecha de cumplimiento,
prioridades y asignaciéon de recursos, y al mismo tiempo necesita vincularse de

forma estrecha con la etapa final que es la de monitoreo, control y revision.

Es necesario al asignar las tareas y la responsabilidad, coordinar e integrar
acciones, establecer las lineas de autoridad y los canales por los cuales debe fluir la
informacién. Debe tenerse en cuenta que es sumamente importante la forma en la
cual se va a guiar, capacitar y motivar a los miembros de la organizacion, quienes

seran los responsables de poner en marcha y ejecutar los planes.

Cuando se haya elaborado el programa de acciéon se debe hacer un chequeo del
diagndstico de la gestion de marketing que se realiz6 en la segunda etapa con vistas
a valorar si la empresa ha sabido aprovechar sus fortalezas, asi como las

oportunidades que le da el entorno para el logro de sus objetivos.
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El monitoreo, control y revisién de los resultados obtenidos, constituye la sexta y
ultima etapa tiene como propdsito asegurar que las estrategias y acciones
propuestas conduzcan a la organizacién en forma consistente hacia el logro de los
objetivos y su mision. El control se define como el proceso de adopciéon de medidas
para que los resultados reales se aproximen a los deseados. La finalidad de un

sistema de control es asegurar la ejecucion del plan.
Los elementos fundamentales de un sistema de control son:

- La fijacién de estandares o criterios de medida en el drea de comercializacién,

para cada uno de los elementos del plan.

e Medida de los resultados para detectar las desviaciones con respecto al

estandar.
- Analisis de las causas cuando se detecta una desviaciéon importante.

e Aplicacion de medidas correctoras, las que tienen como finalidad rectificar los

resultados para que se ajusten a lo planificado.
Segun Kotler (2014) se pueden distinguir cuatro tipos de control:

e Control del plan anual: cuya finalidad es examinar que se estan alcanzando
los resultados previstos. Se realiza mediante el andlisis de las ventas, de la
participacion del mercado, de los de gastos comerciales, del analisis

financiero y del seguimiento de las actividades de los clientes.

 Control de rentabilidad: que se basa en la determinacién de la rentabilidad

del producto, territorios, clientes, canales, y tamafio del pedido.

» Control de eficiencia: su finalidad es evaluar y mejorar el efecto de los
gastos comerciales. Se realiza mediante el andlisis de la eficiencia de los

vendedores, de la promocién de ventas, de la distribucidn, de la publicidad.

 Control estratégico: que trata de analizar si la empresa esta consiguiendo
sus mejores oportunidades con respecto al mercado, productos y canales de
distribucién. Se puede realizar mediante una revision y calificacion de la

efectividad comercial de la filosofia sobre el consumidor o usuario, la

22



organizacion comercial, el sistema de informacién de marketing, la

orientacidn estratégica y la eficiencia operativa.

A medida que se implanta el Plan de Marketing, deben determinarse los
indicadores de desempefio para medir los esfuerzos. Estos criterios, por supuesto

se derivan de los objetivos de marketing, asi como del programa de accion.

Entre estos indicadores o criterios se pueden incluir: los ingresos, la participacién
de mercado, los costos de marketing, las ganancias, efectividad de los anuncios
publicitarios, productividad de las fuerzas de venta, eficiencia de la distribucién, de
las promociones, entre otros segun referencias de diferentes autores especialistas
en el tema. En esta etapa es necesario establecer los sistemas de informacién y los
procedimientos para asegurar que la informacion sea emitida correctamente por la

persona adecuada y en el momento oportuno.

Debe senalarse que es preciso que la empresa o negocio realice sistematicamente
un proceso de retroalimentaciéon que le permita estar pendiente de su situacion,
tanto en el orden externo, como en el interno que a su vez esto le permitira estar
preparada para reaccionar ante los cambios que puedan ocurrir y que impliquen

una reformulacién de los objetivos y estrategias trazados.

En el Plan de Marketing se consideran nuevas amenazas y ticketsportunidades de
negocio asi como la rentabilidad de los mercados y productos actuales. En este
contexto se definen las estrategias en cuanto a distribucion, producto, precio y
comunicacién que son importantes para el correcto funcionamiento de la empresa.
Ademas, se procede a la fijacion de objetivos y plazos para precisar

estratégicamente como proceder.

Debe tomarse en cuenta la interrelacidn existente entre la comercializacion con las
otras areas empresariales, que el éxito comercial depende también de la cohesion
con el sistema empresarial global, del soporte fisico, tecnoldgico, financiero y de los
recursos humanos. Proporciona la herramienta idénea para una correcta gestion

comercial y para el logro de la competitividad empresarial.

El Plan de Marketing contribuye a la orientacion de la empresa hacia el mercado.
En su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben

realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no
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se puede considerar de forma aislada, sino totalmente coordinada y congruente
con el plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes
adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la Ginica manera

de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accién que se
ejecuta sin la debida planificacién supone al menos un alto riesgo de fracaso o
amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accién no planificada tiene éxito,
debe cuestionarse qué se hubiese conseguido de mas al operar bajo un plan.
Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un Plan de Marketing es como
tratar de navegar en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro.

Argumentos de Muiiiz (2010) en su libro Marketing en el siglo XXI.

Proporciona una visidn clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el
camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la situacién y
posicionamiento en la que se esta, marcandonos las etapas que se han de cubrir
para su consecucion. Tiene la ventaja afladida de que la recopilacién y elaboracion
de datos necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar
en cubrir cada etapa, dando asi una idea clara del tiempo que se debe emplear para
ello, qué personal se debe destinar para alcanzar la consecucion de los objetivos y

de qué recursos econdmicos se debe disponer.

Sin un Plan de Marketing nunca se conocera como se han alcanzado los resultados
de la empresa o negocio y por tanto, se estara expuesto a las convulsiones del

mercado.

La elaboracion de un Plan de Marketing es una tarea realmente compleja, en la que
ha de primar un criterio de planificacion metodolégico riguroso. Con su
elaboracion se pretende sistematizar las diferentes actuaciones para conseguir los
mejores resultados de acuerdo con las circunstancias del mercado. Aunque
generalmente se estd hablando de planes de marketing cuyo periodo de validez es
de un ano, existen los realizados a largo plazo, tres o cinco afios, en los que se
contemplan las acciones anuales de marketing, que coordinadas a las de los

departamentos financieros, recursos humanos, etc., establece el plan estratégico de
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la empresa con diferentes enfoques empresariales dependiendo del estudio para

alcanzar sus objetivos.

Se debe tener en cuenta que desarrollar un Plan de Marketing no hace que se
incrementen las ventas de la empresa, sino el fruto de una planificacién constante
con respecto a los productos o servicios y la venta de los mismos con respecto a las

necesidades detectadas en el mercado.

Independientemente del tamafio de una empresa, tipo de actividad o entorno en el
que opere, debe trabajar en base a un Plan de Marketing, siendo este adecuado a
su tamafio. No existe un modelo valido para todas ellas, cada empresa lo tiene que
adaptar a sus propias necesidades, abordando todas y cada una de las variables que
componen el marketing, prestando mayor o menor atencién a cada una de ellas en
funcion de los distintos factores ajustados a la propia vida interna y a la tipologia
de su organigrama. Asi pues, se pueden encontrar tantos planes de marketing como

organizaciones, empresas 0 negocios.

Contar con un buen Plan de Marketing no es sinénimo de éxito, ya que queda
pendiente la parte mas importante: su ejecucion. Para llevarlo a buen término es
necesario establecer un plan de implantacién en el que se designen las tareas
concretas a llevar a cabo por los diferentes profesionales que deben intervenir,
marcar el nivel de responsabilidad de cada uno y un plan de trabajo donde quedan
reflejados los tiempos de ejecucién. La experiencia indica que las principales
dificultades en la implantacién del Plan de Marketing surgen en los problemas de

comunicaciéon que se producen entre los miembros del equipo de trabajo.

El marketing minorista

Los minoristas son las personas, fisicas o juridicas que venden al cliente final;
establecerse en el mundo del minorista es relativamente facil, pero no muy
aconsejable desde el punto de vista de rentabilidad, ya que en principio tan solo se
necesita una aportacion econémica que cubra el local y los productos, pero los
resultados de esta incursiéon no son siempre satisfactorios, ya que la inexperiencia,
falta de formacidén y fuerte competencia contribuyen a que en muchas ocasiones se

abandone el proyecto o se tenga una pérdida considerable de dinero.
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El marketing minorista (o ventas al por menor) es solamente un tipo de marketing.
El dltimo eslabén de la cadena comercial de distribuidores que empieza en el
productor y termina en el consumidor. Este incluye todas las funciones o
actividades involucradas en el proceso de vender (o alquilar) bienes y servicios a
usuarios finales. La meta de las ventas al por menor es lograr una utilidad al servir
a las necesidades y deseos que tienen los consumidores de bienes y servicios.

Un Plan de Marketing minorista es un plan total para proveer bienes y/o servicios

a los clientes por una utilidad. Este plan normalmente cubrira el periodo de un afio.
Beneficios de un Plan de Marketing minorista:

e Provee un andlisis critico de la operacidn del negocio, su clientela y el ambiente
de marketing.

e Especifica los objetivos de marketing en términos de volimenes de ventas.

e Proporciona delineamientos para usar las cuatro P’ s del marketing para
alcanzar estos objetivos.

e Provee un procedimiento sistemdatico para la evaluacion del éxito de la

organizacion y para hacer ajustes.

Preparacion de un Plan de Marketing minorista

Segin la mayoria de los autores analizados y trabajo referentes a Plan de

Marketing minorista referenciamos que se integra por las siguientes partes:

e Elaboracidon de la Mision.

e Analisis de la situacidn.

e Preparar los objetivos de marketing.

e Determinar como lograr los objetivos.

e Implantar tacticas de marketing minorista.

e Evaluar el progreso y hacer ajustes.
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Capitulo II

Propuesta metodoldgica de plan de marketing

Propuesta metodoldgica para la elaboracion del plan de marketing en

diferentes ramas de actividades econdmicas

Para la elaboracion del plan de marketing en diferentes ramas de actividades
econdmicas segun estan clasificadas a través del INEC (Instituto Nacional de
Estadistica y Censo) ! y reflejadas en su pagina web refleja las variables no solo por
rama de actividades sino también a nivel de afiliados a las empresas y la

remuneracion, segin estadisticas registradas hasta el 2016.

El Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI) es el organismo
encargado de proteger, fomentar, divulgar y conducir el buen uso de la Propiedad
Intelectual desde el enfoque de tres areas distintas: la Propiedad Industrial,
Derecho de Autor y las Obtenciones Vegetales. En el pais en el afio 2016 fueron
presentadas el registro de la propiedad intelectual de un total de 374 empresas, de
ellas 45 nacionales que representd el 12% y extranjeras 329 empresas que
representd del total el 88%, de estas solo fueron concedidas el 3% correspondiendo
a 2 empresas nacionales y a 8 empresas de caracter internacional o extranjeras

segun fuentes estadisticas.?

Se deduce que la causa principal de permanencia de las empresas en el mercado es
debido al desconocimiento de técnicas y herramientas de marketing que le permita
mantenerse por parte de los duefios o directivos de los mismos, pues es creciente el
numero de pequefios negocios familiares que surgen en el pais tanto en el ambito

de empresas manufactureras como artesanales o de servicios.

Es importante entonces poder realizar acciones que permitiran la preparacion del
personal implicado en la elaboracién del plan de marketing, el logro de su

compromiso y la garantia de que estaran capacitados para utilizarlo como una

Lhttp://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction
2 https://www.propiedadintelectual.gob.ec/
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herramienta de trabajo diaria, para esto es imprescindible tener presente las

siguientes recomendaciones:

1. Creacién de un equipos de trabajo con personal de la empresa y consultores o

investigadores externos con las siguientes funciones:

e Impartir la capacitacion.

e Supervisar y controlar sistematicamente la implantacion para corregir los
errores oportunamente.

2. Capacitacién del personal de la organizacién que tendra a su cargo la realizacion
del plan de marketing en tematicas como:

¢ Trabajo en Grupo.

% Marketing y Planificaciéon Comercial en general.

% Estructura del Plan de Marketing a emplear.

% Elementos basicos de estadisticas referidos al cdalculo de muestras,
presentacion de datos y procesamiento de encuestas.

3. Realizar sesiones de trabajo en grupo para determinar la misién de la empresa
(o actualizar la existente) y lograr el compromiso con la aplicaciéon de la
investigacion.

4. Realizar la seleccion de la empresa (lineas de negocios o organizaciones) para
iniciar la experiencia donde exista apoyo de la direccion para demostrar la
validez de esta propuesta metodolégica, de los resultados obtenidos y la
posibilidad de la generalizacion.

Esta propuesta tiene un caracter general y puede aplicarse a otras investigaciones

y trabajos a realizar modificando fundamentalmente los contenidos a impartir.

Esta metodologia puede ser aplicada a nivel de empresa o negocios o a nivel de

cadenas de empresas, dependiendo del nivel empresarial que desee realizar el plan

de marketing. Se fundamenta esta metodologia en los elementos de los métodos

capacitacion - accion e investigacion - accion.

La capacitacion - accion tiene por objetivo generar espacios de capacitacion y
pensamiento critico; promueve procesos econdmicos, sociales y ambientales,
articulando las diversidades mediante espacios participativos en los que nuevas

percepciones de la realidad permiten emerger ilimitadas potencialidades humanas.
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La investigacién - accion es la produccién de conocimientos para guiar la practica y
que esto a su vez conlleve a la modificaciéon de una realidad existente como parte
del mismo proceso investigativo. Dentro de la investigacién-accién el conocimiento
se origina simultdneamente a la transformacién de la realidad, llevandose a cabo

cada proceso en funcion del otro, o debido al otro.

Propuesta de estructura de Plan de Marketing para empresas o negocios

Este modelo disefiado, conformado por cuatros fases, permitira un mejor analisis
de los resultados que se obtendran a la medida que se aplique, si las empresas
mantienen la metodologia aplicada por este modelo observara el comportamiento
de la empresa en el mercado, es importante que el seguimiento sea continuo sobre
los resultados una vez que el plan de marketing sea ejecutado. Se tomara como
ejemplo una linea de negocio de ventas minorista debido al nimero de empresas
dedicadas en este tipo de servicio en el Ecuador que representa un numero
significativo. Se esclarece que este modelo de plan de marketing también es
aplicable a las empresas hoteleras y gastronémicas que es otra rama de actividad
con indices de representatividad alta en el pais. En el desarrollo del mismo y que
tanto los empresarios, como personas interesadas en conocer como armar o
desarrollar un plan de marketing tenga una mejor claridad en el momento de

realizar el estudio.

En la Figura 1 se muestra la estructura del Plan de Marketing que se propone para

la Linea de Negocio que sera objeto estudio.

Figura 1:Estructura del Plan de Marketing
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Fuente: Los autores

Esta figura fue disefiada aplicando el enfoque en procesos al disefio de plan de
marketing que combina todas sus fases retroalimentandose unas con respecto a las
otras con un explicito enfoque al cliente. Se elaboré a partir de la revision
bibliografica de otras estructuras elaboradas en Cuba y en el mundo y de la
propuesta de la doctora Graciela Castellanos Pallerols en sus diferentes estudios y
propuestas. Esclarecemos que existen multiples modelos donde en su estructura
estd implicito el enfoque del marketing, este modelo el mas sencillo para planes de
marketing pero argumentamos que existen planes de marketing con otros
enfoques tanto para el redisefio como para canales de comercializacidn, logisticas y
distribuciéon. Nos acogemos a este modelo sencillo que su objetivo esta centrado en
el servicio del cliente principalmente y es aplicable a un sin nimero de empresas

de diferentes servicios.
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Estrategia Empresarial

Segun el modelo establecido para elaborar el plan de marketing en esta primera

etapa se parte de la estrategia de la empresarial.

Debe precisarse la definicién de la misién que ayudara a los directivos a definir sus

necesidades de conocimiento del entorno.

La mision es la razdén de ser de la empresa, es la expresion muy general sobre lo que

quiere ser la empresa. El porqué de su existencia.
Toda mision bien definida debe haber respondido a las siguientes preguntas:
(Qué hace? ;Comolohace? ;Con quélohace? ;Paraquélohace?

De no estar elaborada la estrategia organizacional debe definirse al menos la

mision.

Fase analitica

La fase analitica comprende el andlisis externo y el interno, por lo que del analisis
de ambos entornos muchos especialistas en el tema lo definen como el diagndéstico

general.

Analisis externo

Es importante comenzar por este analisis, pues algunos expertos refieren que las
empresas suelen dominar en mayor medida su situaciéon interna que su relacion

con el entorno.

Por tanto, las empresas como ente econémico que interactia constantemente con el
entorno que la rodea deben conocer de las caracteristicas del mismo, pues de su
conocimiento dependera la actitud que adopten ante cada cambio que se presente,
pues cada factor del entorno impacta sobre las empresas de manera diferente y esta
lo percibira de una forma distinta, acorde a sus caracteristicas y grado de impacto,

presentandose como una oportunidad o amenaza.
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El andlisis externo tiene dos momentos:

1. Anadlisis del Macro entorno.

2. Andlisis del Micro entorno.

Analisis del Macro entorno

Para el analisis del macro entorno se propone reconocer el medio ambiente en que
se desempena la empresa, asi como los factores que le afectan y favorecen su
gestion. Es por ello que desde el punto de vista comercial el medio ambiente se
define para la empresa como: las fuerzas o factores, que tienen influencia sobre la

misma sin que esta tenga la capacidad de influir significativamente sobre ellos.

Para la empresas, existen cuatro fuerzas basicas integrantes del medio ambiente,
que influyen de manera directa e indirecta en su gestion de comercializacion,
denominadas por expertos como la analisis o matriz PEST, ademas de ser
considerado como el modelo de observacion de analisis de entorno para generacion
de ideas de negocio. El modelo Business observation tool es usado como alternativa
al (PESTEL) para la identificacion y estudio de entornos empresariales, muy
importante para el andlisis o diagnoéstico de las empresas. Los que contiene
factores relacionados con las condiciones del macro-entorno empresarial y acciones
de trabajo en grupo de experto para el fortalecimiento de la idea de negocio
estudiada. Se entiende como el paso previo al uso de herramientas de modelo de

negocio.
Para este caso partimos del analisis de las fuerzas actuantes siguientes:

e Fuerzas Econdémicas

e Fuerzas Socio-Culturales

e Fuerzas Tecnoldgicas

e Fuerzas Politicas-Legales
Teniendo en cuenta cada una de estas fuerzas, se recomienda su analisis partiendo
de su participacién e influencia en las decisiones de marketing empresarial, los

resultados que deberan tener, asi como la perspectiva de aprovechar las influencias
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de cada uno de ellos en el desempefio de su gestidon. Referenciamos un ejemplo de

un articulo publicado en junio 2016.3

El método de impacto cruzado segiin Gordon (2004) es un enfoque analitico de las
probabilidades de un acontecimiento en un conjunto pronosticado. Estas
probabilidades pueden ajustarse en virtud de las opiniones respecto de las
interacciones potenciales entre los acontecimientos pronosticados. Sabemos por
experiencia que la mayoria de los eventos y evoluciones de alguna manera se
relacionan con otros eventos y evoluciones. Por lo que es una opciéon mas para

definir estrategias a nivel fuerzas actuantes.

Analisis del Micro entorno

El Micro entorno esta determinado por fuerzas del entorno sobre la que las
empresas pueden actuar y en el que intervienen diferentes factores de manera

directa en las actividades de la misma.

Los elementos fundamentales segin nuestras consideraciones que se deben a tener

en cuenta en este analisis son:

% Analisis del mercado.
% Analisis de la competencia.
% Analisis de los proveedores.

% Analisis del mercado.

Se propone tratar el analisis del mercado a partir de dos fases interrelacionadas
que permitiran un mejor estudio y resultados confiables: el diagnoéstico del

mercado y el analisis de los clientes.

El diagnostico del mercado

Para efectuar este diagndstico, se recomienda considerar los elementos siguientes:
las caracteristicas del mercado (estructura y tipologia) y la evolucién del mercado

y sus previsiones.

3 http://ciencia.espe.edu.ec/wp-content/uploads/2016/06/Revista_08_06_2016_2-final3.pdf
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v’ Caracteristicas del mercado (estructura y tipologia): se refiere a una
cuantificacion de los clientes, asi como a sus caracteristicas, que deben ser
tenidas en cuenta por la empresa para el establecimiento de su plan
comercial.

v Evolucion del mercado y sus previsiones.

El objetivo del diagndstico sobre la evolucion del mercado es conocer la situacion
de variables como: el grado de concentracion de la demanda, su temporalidad, asi
como la tasa de crecimiento del mercado.

Este analisis permite obtener un mayor dominio del mercado y fundamenta las
decisiones comerciales al posibilitar:

v Conocer si el mercado se dirige hacia una mayor concentracion, o si por el
contrario se dirige hacia una mayor dispersién y, por consiguiente,
permite saber si es necesario modificar la politica de distribucién.

v" Conocer si el mercado ha cubierto todas sus posibilidades de crecimiento o
si existen reservas.

v' Este andlisis de la evolucién nos permitird determinar el tamafio real y

potencial de mercados.

Analisis de los clientes

El analisis de los clientes proporciona informaciones importantes para la
elaboracion del Plan de Marketing, asi como para la operacion en general de la
empresa o negocio. El estudio diagnodstico permite: el conocimiento de las
expectativas y grado de satisfaccidn de los clientes, elaborar un perfil de los clientes
y hacer un analisis de la estacionalidad de la demanda.

El derecho de un eficiente servicio al cliente es un elemento importante para
impedir que el negocio pierda clientes, estudios realizados por Veronica Pecero y
Alvaro Mendoza demuestran que, el 1% de los clientes que pierden es que se
mueren, el 3% es por cambio de domicilio, el 5% es porque se hacen amigos de
otros, el 9% es por los precios bajos de la competencia, el 14% por la mala calidad

de los productos y servicios, el otro 68% por la mala atenciéon que brindan los
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colaboradores internos de la empresa como: supervisores, gerentes, telefonistas,

secretarias entre otros que tienen contacto directo con los clientes. (Chacén, 2009)

Conocimiento de las expectativas y grado de satisfaccion de los clientes

Su objetivo es conocer la motivacién del cliente en la compra de un producto y/o
servicio, para determinar con mayor exactitud el grado de satisfaccién de sus
necesidades. Se considera que es preciso detectar las necesidades insatisfechas,
pues las mismas constituyen oportunidades para el disefio de nuevos productos u

ofertas que a su vez permitira un crecimiento y una permanencia en el mercado.

Para la determinacién de la satisfaccion de los clientes se propone aplicar dos
instrumentos, el primero ofrece una evaluacion realizada por los expertos a partir
del procedimiento que se expone a continuacion y el segundo la aplicacién de la
encuesta adaptada y aplicada en el presente trabajo, teniendo presente que segin
el numero de escala que se utilice en el instrumento de medicién mejor sera su

fiabilidad.

Procedimiento para calcular el nivel de satisfaccion y el indice de
satisfaccion de los clientes a partir de criterios de expertos

La aplicacion de este procedimiento se basa en la realizaciéon de trabajos
grupales para definir los elementos que hay que tener en cuenta en cada paso y

realizar las evaluaciones correspondientes:

1. Definir los parametros que se van a evaluar.

2. Definicion del vector de ponderacion.

La distribucidon de los valores en el vector de ponderacién se realizara del 0 al 1.
La misma dependera de la importancia que se le asigne a cada parametro y su
suma debera ser igual al valor que se va a distribuir:

VP

J es el vector de ponderacidn: representa el valor para cada parametro j

seglin el criterio de los expertos. Se propone obtener su valor por medio de

técnicas de consenso en trabajos grupales que se realicen con expertos. Este dato
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es subjetivo y depende de la importancia o relevancia que estos den a cada

parametro.

3. Evaluacion de cada parametro segln los expertos para las expectativas.
La valoracidn de los parametros se realizara segtin el valor de 1 a 5. Se asigna el
maximo valor 5 a la mayor expectativa y 1 a la menor y los restantes seran

proporcionales a ellos.

Como criterio a fin de obtener la evaluacién de cada parametro, se calcula la
media aritmética de las valoraciones que emiten los expertos seleccionados y

cuya formulacién es la siguiente:

m

2 SEi-
gg. =t Y

J M
para:i=12,...,m (2-1)
]=12,....,n

donde :
SEi i= Evaluacion de las expectativas paracada parametro j segun el expertoi.
S Ej = Evaluacion media de las expectativas de los expertos parael parametro j.

M = Total de expertos.

N = Total de pardmetros
j=Parametros a evaluar.

i = Expertos participantes.

4. Evaluacion de cada parametro segun los expertos para las percepciones.
La valoracion de los parametros se realizara segun el valor de 1 a 5. Se asigna el
maximo valor 5 a la mejor percepcion y 1 a la peor y los restantes seran

proporcionales a ellos.

Como criterio a fin de obtener la evaluacion de cada parametro, se calcula la
media aritmética de las valoraciones que emiten los expertos seleccionados y

cuya formulacion es la siguiente:
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m
> SP.
sp.—i=t Y
iT ™

donde :

SPi i= Evaluacion de las percepciones paracada parametro j segin el expertoi.

S Pj = Evaluacion media de las percepciones de los expertos parael parametro j.

M = Total de expertos

N = Total de pardmetros

j = Parametros a evaluar

i = Expertos participantes

5. Calculo de las expectativas segun los expertos para cada parametro j.

E.= SE. xVP.
J J J

donde :
Ej = Expectativa parael pardmetro j segin los expertos

VPJ. = Peso especifico del parametro j

P.= SP. xVP.
J J J

donde : (2-4)

Pj = Percepcion parael parametro j segin los expertos

VPJ. = Peso especifico del parametro j

6. Calculo de las percepciones segin los expertos para cada parametro j.

7. Nivel de satisfaccidn para el parametro j.

NSJ. — Nivel de satisfaccion para el parametro j.
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8. Indice de satisfaccién para el parametro j.

P.
IS; = _—

E; (2-9)
IS; — Indice de satisfaccion parael parametro j.

9. Nivel de satisfaccion total.

NS=E—-P 2-7)

n £ b
Ezlz;_’ @-9 p_izt -9
N N

NS - Nivel de satisfaccion total.
E - Expectativa total.

P - Percepcioén total.

10. indice de satisfaccion total.

IS :E (2-10)
E

IS - Indice de satisfaccién total.

De esta forma se calcula el nivel de satisfaccion y el indice de satisfaccion para cada
parametro y en general.

La encuesta o instrumento que se debe aplicar debe tener un enfoque al cliente, por
lo que en su estructura debe de estar conformada por no menos de cuatro escala y

su pregunta de control. Esto estara a consideracién de los especialistas en el tema.

Una vez disefiado el instrumento es muy importante definir o determinar el
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tamafio de las muestras en esta encuesta y si es una poblacién finita o infinita,
teniendo en cuenta ademas el tipo de muestra puede ser aleatoria en algunos de los

casos Yy en las restantes aplicadas se propone la siguiente formula:

h__  PQ@-P) (2-11)
E2 P@Q-P)
z7z " N

Donde:

E = Diferencia admisible en la proporcién.

Z = Es el valor de la distribucidon normal para el nivel de confianza utilizado.
P = Proporcidn de la poblacidn.

N = Tamano de la poblacion.

n = Tamafio de la muestra.

Se puede utilizar también para este fin la tabla para definir tamafios de muestras
elaboradas por el Grupo DELPHI de Consultores Internacionales S. A. de Espafia,
empleadas principalmente para andlisis de mercados y estudios de opinion. Las
estimaciones de los expertos se realizan en sucesivas rondas, anénimas, al objeto
de tratar de conseguir consenso, pero con la maxima autonomia por parte de los

participantes.

Crecimiento de la empresa sobre la base de los clientes
La empresa debe centrar su politica comercial en vender en funcién de satisfacer la

demanda de los clientes y de la consecucion de sus objetivos. Para la determinacion
de la demanda se utilizan diferentes fuentes de informacion:
1. La que ofrece los sistemas informaticos, en cuanto a productos mas
vendidos, rotacion y cobertura.

2. Laque ofrece la fuerza de ventas, en cuanto a la demanda insatisfecha.

Estacionalidad de la demanda

El andlisis de la estacionalidad de la demanda constituye un importante soporte
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para la toma de decisiones comerciales. Es generalizada la tendencia en la
bibliografia consultada a reconocer como indice estacional la medida de aquellos
movimientos de una serie de tiempo que recurren poco mas o menos con
regularidad en los mismos meses de afios sucesivos. Existen diversas formas de
medir las variaciones estacidonales y se corrobora que el método del porcentaje
promedio resulta el de mayor utilizacién para este propdsito, siempre que sea
viable el analisis y aporte resultados favorables al estudio referente a la
estacionalidad.

La determinacion de indices de estacionalidad se utilizard una subcuenta o grupo
de familia que tenga una representatividad en las ventas y que sus niveles de
rotacion sean lo que generen mayores ventas en la empresa o negocios para el
comportamiento de las ventas de esta subcuenta en los diferentes meses de los

afios, se tomaran de tres a seis afios de referencias de las ventas a nivel de mes.

Y Andlisis de la competencia:
Para el analisis de la competencia se sugiere el procedimiento siguiente que
permitird conocer la posiciéon de la empresa con respecto a la competencia y los
puntos fuertes y débiles de los competidores existente en el mercado, ya sea de

indole local, regional o nacional:

Matriz de comparacién con la competencia para evaluar la posiciéon de la empresa

en el mercado, segiin se muestra en la tabla 2.
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Tabla 1: Comparacién del nivel de servicio con el de la competencia.

) PERFILES DE EJECUCION
FACTORES CLAVE DE EXITO

1 2 3 4 5

Calidad del producto.

Calidad del servicio.

Situacion financiera.

Precio.

Tecnologias de ventas.

Capacidad de reaprovisionamiento.

Aplicacién de técnicas de merchandising.

Confort de las instalaciones.

Accesibilidad.

Servicio de garantia y postventa.

Imagen

o= — 9 Perfil de la competencia  <****> Perfil
de la organizacion

Fuente: Los autores

Para la aplicacion del instrumento se pueden utilizar dos métodos:

1.

2.

Por medio de trabajos grupales y técnicas de consenso se evallia a cada
competidor y a la empresa para cada uno de los factores clave. Por union de
estos puntos se obtiene el perfil de cada uno de los evaluados, el que permite
conocer los puntos fuertes y débiles de la organizacion frente a la competencia a
fin de trazar las estrategias.

Aplicar la matriz como una encuesta, procesar sus resultados, y definir el valor
del competidor en cada factor clave, mediante el uso de la Moda. A partir de
este momento el procedimiento es similar al anterior: se unen los valores

calculados y se obtiene el perfil de cada uno de los evaluados. Se muestra el
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formato de la encuesta aplicada donde se adaptaron los parametros teniendo en

cuenta las caracteristicas de los encuestados:

Encuesta: Comparativa

Estimado Cliente:

El grupo Empresarial le agradeceria su colaboraciéon al contestar la siguiente

ENCUESTA, cuyo objetivo es mejorar nuestro trabajo para lograr su mayor

satisfaccion de acuerdo a los atributos que se mencionan, para esto usted debera

dar una evaluacion de las diferentes cadenas que existen en el territorio

Santiaguero de 1 a 5 segiin corresponda conociendo que:

5- Muy buena, 4 - Buena, 3 - Regular, 2 - Malay 1 - Muy mala

Tabla 2. Perfil competitivo

Empresas/ Calidad | Atencion | Relacion Diversidad | Confort de las | Distinciéon  en
Competidores | del recibida | calidad/ de la oferta | instalaciones | servicios
servicio ) asociados.
precio
(Taquillero)
Empresa
Competidor
1
Competidor 2
Competidor
N

Fuente: Los autores

Determinacion de la cuota de mercado

El término cuota del mercado se refiere al porcentaje de ventas de la empresa, con

relacion al volumen de ventas del sector. La cuota de mercado puede determinarse

con respecto a lineas empresariales con la misma razoén social o con respecto a las

otras cadenas o siguiendo ambos criterios, entre ellos pueden realizarse
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internamente en la empresa realizadndola a través de las lineas de productos que la
misma comercializa.
La determinacion de la Cuota del Mercado se propone se realice mediante las

siguientes formulas:

Ventas Totales de la Sucursal .
Ventas totales de las Cadenas

Cuota de Mercado =

100 (2-12)

Ventas Totales por familia de productos la Sucursal

— *100 (2-13)
Ventas totales por familia de productos de las Cadenas

Cuota de Mercado =

Resulta necesario para la empresa que se le realice el estudio la determinacién de
las reservas de mercados que van a ser explotadas, esta reserva puede
determinarse a nivel empresarial o seguin criterio del especialista que realice el
estudio a nivel de negocio o familia de productos por ellas para lo cual se propone la

expresion siguiente:

Reserva de Mercado para explotar = 100 - Cuota de mercado (en %) (2-14)

La determinacidon de las reservas le permite conocer fuentes de crecimiento del

mercado a nivel empresarial o de negocio.

Analisis de los proveedores

a) Método ABC.

El Método de clasificaciéon ABC constituye una aplicaciéon del Analisis de Pareto,
técnica que separa los "pocos vitales" de los "muchos triviales". El concepto basico
en que se apoya este método es la jerarquizacion de los datos, y el andlisis se

presenta en el diagrama de Pareto.

Una aplicacion importante del Método ABC es la que se realiza para clasificar a los

proveedores segun sus niveles de ventas, compras o existencias de sus productos.
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La forma de calculo se presenta es la siguiente:

Forma de calculo del Método ABC

El Método ABC se basa en el examen de los elementos por clasificar en dos
aspectos: nimero de elementos y costo o valor de cada uno de ellos. Se puede
demostrar que pocos elementos representan la mayoria del costo o valor en la
organizacion. En consecuencia, divide los elementos en tres grupos, y cada uno de

ellos recibe un tratamiento diferente:

1. Elgrupo A comprende los elementos que representan el mayor costo o valor en
la organizacion. E1 10% de los elementos constituyen el 75% del costo o valor
total. Sobre ellos es necesario implantar una vigilancia absoluta y rigurosa, que no
implica incurrir en costos elevados, ya que su nimero es en realidad limitado.

2. El grupo B abarca los elementos que tienen un valor intermedio. El 25% de los
mismos representa el 20% del costo o valor total. El control debe establecerse de
forma global.

3. El grupo C debe incluir el conjunto de elementos de menor valor y es el mas
numeroso. El 65% de ellos representa el 5% del valor total. No se recomienda
aplicar un esfuerzo para su control ni mantenimiento, ya que el coste en que se
incurre no tendria una recompensa econdémica. Se debe tratar de disminuir o

eliminar, de ser posible, estos elementos de la organizacion.

Metodologia de calculo:

1. Multiplicar el costo o valor de cada elemento por la cantidad que se va a

analizar.

2. Totalizar el costo o valor de los elementos y la cantidad, calculando el

porcentaje.
3. Organizar en orden decreciente.

4. Determinar el numero de elementos que representan cada uno de los
porcentajes prefijados y sumar los correspondientes a sus costos o valores:
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A) Calcular los elementos que representan el 10% y sumar los porcentajes de sus

costos o valores.

B) Calcular los elementos que representan el 25% y sumar los porcentajes de sus

costos o valores.

C) Calcular los elementos que representan el 65% y sumar los porcentajes de sus

costos o valores.

Graficamente quedaria:
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b) Metddica para la evaluacién de proveedores.

La aplicacién de esta metddica se basa en la realizacion de trabajos grupales para
definir los elementos que hay que tener en cuenta en cada paso y realizar las
evaluaciones correspondientes, por lo que se definieron segin criterios los

siguientes:
1. Definir qué empresas u organizaciones proveedoras se van a evaluar.

2. Definir los pardmetros que se van a utilizar.
Los parametros que se propone emplear son: calidad de los productos, plazo de
entrega, precios, posibilidad de transportacion, garantia de la recogida de las

mermas y garantia de rebajas de precios, estos acondicionado a la empresa segun
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su razoén social.

3. Definicion del vector de ponderacion.

La distribucién de los valores en el vector de ponderacidn se realizara del 1 al 10 (o
del 1 al 100, si se desea mayor ajuste). La misma dependera de la importancia que
cada entidad le asigne a cada parametro y su suma debera ser igual al valor que se

va a distribuir: 10 o 100.

P_ es el vector de ponderacién: representa el valor para cada pardmetro j segin
el criterio de los expertos. Se propone obtener su valor por medio de técnicas de
consenso en trabajos grupales que se realicen con expertos. Este dato es subjetivo y

depende de la importancia que estos den a cada parametro.

4. Evaluacién de cada parametro para cada proveedor.

La valoracién de los pardmetros se realizara segun el valor de 10 o 100 definido en
el paso anterior. Se asigna el maximo valor 10 o 100 al mejor proveedor, y el resto
de los valores serdn proporcionales a él. Esta metédica disefiada por la Doctora
Norma Rafaela Hernandez Rodriguez a partir de estudios realizados y revisiones
bibliograficas referente a la tematica aporta desde su iniciativa evaluar el indice de

satisfaccién partiendo del andlisis de la percepcion y la expectativa.

Como criterio a fin de obtener la evaluacion de cada parametro para cada
proveedor, se procede a calcular la media aritmética de las valoraciones que emiten

los expertos seleccionados y cuya formulacion es la siguiente:
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kélEijk (2-14)

para: i1=1,2,...,m
J]=1,2,.....,n
k=1,2,....,1

donde:

Eijk = Valoracién del proveedor ien el parametro jsegin el experto k.
Eij = Evaluacién media del proveedori en el parametro j.
L = Total de experto

i = Proveedores a evaluar.
j = Parametros a evaluar.

k = Expertos participantes.

m _
PE. = > E..xP. 2-15)
i iz1 ij= ]
parai=1,2,---,m

donde:
PEi = Evaluacion del proveedor i

Pj = Peso especifico del parametro |j

Eij = Evaluacion media del proveedori en el parametro j.

5. Determinacion de la evaluacién de cada proveedor

De esta forma se obtiene una evaluacién para cada uno de los proveedores que se
estén analizando y los mejores seran aquellos que presenten mayores valores en
sus evaluaciones. Este método es aplicable para la evaluacién y selecciéon de
proveedores de un mismo tipo de producto o diferentes tipos de producto solo es

adaptarla al analisis que cada investigador quiere realizar o aportar.

Para seleccionar a los proveedores con los que debe tener relaciéon la empresa
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minorista que brinda los servicios se propone utilizar el Método ABC, y para la

seleccién de proveedores de un mismo tipo de productos, la metédica.

Analisis interno

Se recomienda realizar el diagndstico interno que permita evaluar las capacidades y
recursos que posee la empresa, para aprovechar las oportunidades ofrecidas por el
entorno. Se proponen valorar los siguientes elementos:

% Andlisis de los resultados del Plan de Marketing del periodo anterior si existia,

de no haber existido pues se parte de una valoracion o diagndstico.

% Andlisis Econémico Financiero.

Y Andlisis de la Cartera de Producto.

% Satisfaccién y motivacion laboral de los clientes internos.

% Andlisis del plan de Marketing del periodo anterior.
Se debe hacer un andlisis de los resultados obtenidos de planes de marketing
anteriormente elaborados. En las empresas donde se realizaron las aplicaciones de
la propuesta metodoldogica de plan de marketing partimos de que no se han
realizado anteriormente este tipo de planes, consideramos seguin revisiones que
mas del 65% de las pequefias y medianas empresas no tienen previsto una

metodologia de este tipo.

% Andlisis Econémico Financiero
El analisis econémico financiero de las empresas minoristas, se debe realizar
teniendo en cuenta la informacidn del balance general del afio en transito, para esta
metodologia se seleccionan los indicadores que aportan al andlisis del plan de

marketing, y se consideran por lo general los siguientes:

e Ingresos

Liquidez

Cuentas por Cobrar

Flujo bancario

Utilidades

Ciclo de pago
48



¢ Rotacién de inventarios
Estos son lo que no deben de estar implicito en el analisis aunque se pueden
considerar otros dependiendo del estudio, su profundidad y nivel del alcance que

cada especialista en el tema desee realizar debido al enfoque del Plan de Marketing.

% Andlisis de la cartera de productos.
El andlisis de la cartera de producto con que trabajan estos tipos de empresas es
importante para la creacién de una buena estrategia que sea trazada atendiendo a
la actual situacién de los productos con que cuenta la misma y su futuro avance,
decidir qué conjuntos de productos se ajustardn mejor a las ventajas y las
desventajas de la empresa con relacion a las oportunidades de su medio; es por
ello que se debe de analizar la cartera actual y decidir qué familias de productos
deberan recibir mas o menos atenciéon y recursos, ademas de desarrollar

estrategias de crecimiento para agregar productos o negocios nuevos a la cartera.

El objetivo del analisis de la cartera es

1. Analizar la cartera actual y decidir qué familia de productos o productos
debe recibir mas o menos inversion.
2. Desarrollar las estrategias de crecimiento para agregar productos y negocios
nuevos a la cartera.
3. Decidir qué familia de productos o productos no deben ser conservados.
4. Cudles técnicas de ventas o marketing son efectivas y cuales no segin
periodos de ventas o estacionalidades de la demanda.
Para el andlisis de la cartera de productos se propone aplicar herramientas o
técnicas que aporten al resultado mas efectivo y que a su vez posibilitan tomar

decisiones tales como:

Matriz General Electric o Mckinsey

La Mckinsey matriz es un modelo para realizar un andlisis de la cartera de
productos, a partir del andlisis de las unidades de negocio estratégico que posee.

Los sin6nimos para este método son: General Electric o GE, Herramientas para la
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Valorizacién de Negocios (Business Assessment Array), y Pantalla de Negocios

General Electric (GE Business Screen).

Figura 2

Matriz General Electric
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La Matriz BCG (matriz de Boston Consulting Group) es el marco mas conocido de

planeamiento de cartera. La Matriz Mckinsey es una propuesta mas tardia y mas

avanzada de la Matriz BCG.

La Matriz Mckinsey es mas sofisticada que la Matriz BCG, en tres aspectos:

X/
L X4

X/
°

La atraccion del mercado (industria) se utiliza como la dimensién de la
atraccion de la industria, en vez del crecimiento del mercado. El atractivo del
mercado incluye una gama mas amplia de factores con excepcién apenas de
la tasa de crecimiento del mercado que puede determinar el atractivo de una
industria/mercado.

La fortaleza competitiva sustituye la participaciéon de mercado pues la
dimensién por la cual la competitividad de cada UNIDAD ESTRATEGICA DE
NEGOCIO es determinada. La fuerza competitiva incluye ademas una gama

mas amplia de factores con excepcion apenas de la participacion de
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mercado, que puede determinar la fuerza competitiva de una unidad de
negocio estratégico.
¢ La General Electric trabaja con una matriz 3x3. Esto permite que sea mas
sofisticada.
Las unidades estratégicas de negocio se dibujan como unos circulos trazados en la

Matriz General Electric, en donde:

1. El tamano de los circulos representa el tamafio de mercado.

2. El tamafio de las divisiones de estos circulosrepresentan la
participacion de mercado de la Unidad Estratégica de Negocio.

3. Las flechas representan la direccion y el movimiento de la Unidad

estratégica de negocio en el futuro.

Matriz Crecimiento/ Participacion

La matriz clasifica a los productos ofertados en cuatro cuadrantes con

caracteristicas diferentes.
Las caracteristicas por cuadrantes son:

Cuadrante Estrella:

Esta integrado por servicios que tienen un alto % de participaciéon en las ventas

totales, ademas poseen una alta tasa de crecimiento de las ventas.

Estos productos o servicios son los mas solicitados y contribuyen, en gran medida,

al reconocimiento de la organizacion.

Cuadrante Vaca:

Esta formado por los productos que tienen un alto % de participaciéon en las

ventas totales y ademas posee una baja tasa de crecimiento de las ventas.

Cuadrante Incégnitas:

Esta compuesto por los productos que tienen un bajo % de participacién en las
ventas totales, como expresion de una baja demanda, pero que pueden poseer una

alta tasa de crecimiento de las ventas.

Cuadrante Perro:
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Refiere los productos con una baja tasa de crecimiento de las ventas y un bajo %

de participacion en las ventas totales.

Existen dos formas de realizar esta matriz, la mas eficaz es a través de un histérico

de las ventas de la empresa a nivel de afios calculando el nivel de participaciéon

relativa en el mercado y la tasa de crecimiento donde permitird ubicar cada

producto o familia de producto en uno de los cuadrantes de la matriz y la otra

forma se analiza a nivel de producto observando segin su histdérico su

participacion en el mercado y su tasa de crecimiento.

Figura 1: Matriz crecimiento/participacion.
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El principal beneficio de la matriz Crecimiento-Participaciéon es que concentra su
atencion en el flujo de efectivo, las caracteristicas de la inversién y las necesidades
de las diversas divisiones de la empresa. Las divisiones de muchas empresas
evolucionan con el paso del tiempo: los perros se convierten en interrogantes, se
convierten en estrellas, las estrellas se convierten en vacas de dinero y las vacas de
dinero se convierten en perros, con un movimiento giratorio constante hacia la
izquierda. Es menos frecuente que las estrellas pasen a ser interrogantes, los
interrogantes pasen a ser perros, los perros pasen a ser vacas de dinero y las vacas
de dinero pasen a ser estrellas (con un movimiento giratorio hacia la derecha). En
algunas empresas parece no existir un movimiento ciclico. Con el tiempo, las
empresas o negocios deben luchar por alcanzar una cartera de divisiones que sean

todas estrellas.

% Satisfaccion y motivacion laboral de los clientes internos.
Un elemento de vital importancia a tener en cuenta en la actividad comercial es
la motivacion y satisfaccién laboral del cliente interno ya que este es quien
influye de manera directa en la atencién y satisfacciéon de los clientes externos,
pues a partir de su preparacién y profesionalidad podra prestar un mejor
servicio con mayor calidad. Se decidi6 para evaluar este aspecto a través de una
encuesta que es el instrumento con mayor dominio por parte de empresarios,
aunque especialistas en Marketing tienen otros dominios de instrumentos o
métodos que puedan aplicarse, en este caso recomendamos la encuesta con los
mismos niveles de escala y su pregunta de control para determinar la fiabilidad

del instrumento.

Se trata de un instrumento de recogida de datos consistente en la obtencién de
respuestas directamente de los sujetos estudiados a partir de la formulacion de
una serie de preguntas por escrito. Es utilizada tanto en la investigacion de
enfoque cualitativo como cualitativo. Partiendo de los objetivos de Ila
investigacion, las variables e indicadores, empiricos asi como de la poblacién a
estudiar y las circunstancias de la aplicacion, la primera tarea es decidir el tipo
de preguntas mdas adecuado y sus caracteristicas basicas. Segiin argumenta

Murillo Torrecilla (2014) en su articulo Cuestionarios y Escalas de Actitudes.
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En esencia, hay cuatro tipos de preguntas en un cuestionario:

1. Cerradas dicotémicas: dan sélo opcion a dos respuestas: si o no y, en su caso,

no sé/no contesta.

2. Cerradas politémicas o categorizadas: presentan como respuestas una serie
de alternativas entre las que el encuestado debe elegir una alternativa o, en su

caso, varias.

3. Numéricas: donde se solicita que la respuesta se exprese en forma de

numero.

4. Abiertas: solo contienen la pregunta, dejando completa libertad al sujeto en

la respuesta.
En la actualidad las escala de mayor uso en el mercado empresarial son:

v' Escalas de intensidad
v El escalograma de Guttman

v" Escala de Likert

Diagnostico

El diagnéstico se realiz6 a través del andlisis DAFO, aunque muchos autores
referencian segun su valoracion o analisis del entorno empresarial la denominacion
de FODA o DOFA, entre otras. Cada especialista toma cual mejor se adapte a su
diagnostico y a su entorno empresarial determinando que es el orden de prioridad

en su estudio o analisis, si lo interno de la empresa o lo externo.

Analisis DAFO

Como resultado del andlisis externo e interno y teniendo en cuenta criterios de
expertos, se sugiere elaborar dos bancos de fuerzas actuantes del marketing tanto
para el entorno externo como para el interno. Una vez obtenida la relacion de estas

fuerzas se procede a la elaboracion de la Matriz de prioridades con el objetivo de

54



seleccionar aquellas fuerzas que se ubiquen en el cuadrante alto-alto atendiendo a

la probabilidad de ocurrencia e importancia.

Posteriormente se procede a la categorizaciéon de estos factores en amenazas(A)
y/o oportunidades(0) en el caso de las fuerzas externas y en fortalezas (F) y/o
debilidades (D) en el caso de las fuerzas internas, mediante la matriz de perfil
estratégico, técnica que permite representar como influye el comportamiento de

estas fuerzas en la actividad comercial de la organizacion.

Con las fuerzas seleccionadas se procede al andlisis de la EFAS (sumario
Estratégicos de los factores externos) y de la IFAS (sumario estratégico de los
factores internos), otorgandole un peso segun criterios de expertos, cuya sumatoria
tiene que ser igual a 1/y luego se le da una clasificaciéon 1-5 que debe evaluar las
condiciones internas y externas de la empresa, sus capacidades de respuestas a las
amenazas y las oportunidades, y su capacidad para atender debilidades y utilizar
fortalezas. De sus resultados se llega a la conclusién de cudl es la situacién actual
que representa la organizacién y como es posible potenciarla con relaciéon al

entorno y a ella misma.

La matriz DAFO - IMPACTO es una técnica que facilita la composicion de los factores
estratégicos internos (Fortalezas y Debilidades) y externo (Oportunidades y
Amenazas). El combinar estos factores a través del establecimiento de
compromisos estratégicos que a su vez permitira precisar el posicionamiento y
determinar las estrategias a aplicar. Segin sea la combinacién, la correlacién o
niveles de impacto de factores (Fortalezas, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas,
Debilidades, Oportunidades o Debilidades, Amenazas) se pueden establecer cuatro

tipos de compromisos estratégicos.

e Ofensiva.
e Defensiva.
e Adaptativa.

e Supervivencia.

Especialista en el tema argumentan dos formas de desarrollar este analisis, pues

todo va en dependencia del estudio. Las dos formas de desarrollarla son:
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Segun la correlacion entre los impactos se definen estrategias por cuadrantes y la
segunda forma es definir segiin el nimero de impacto donde mayor correlacion
entre estas fuerzas existan estd ubicada la empresa y se define su posicién en
ofensiva, defensiva, adaptativa y supervivencia, en dependencia de la ubicacién que
quede la empresa o negocio en uno de estos cuadrantes pues se definen las
estrategias.

La matriz de impacto cruzado para definir estrategias se muestra a continuacion, y
como se observa segun la correlacién del impacto de una fuerza interna con la
externa generara una estrategia tal como se muestra:

Tabla 3: Matriz de Impactos Cruzados.

FACTORES
'\ialemos\ FORTALEZAS DEBILIDADES
Externos INTERNAS INTERNAS
OPORTUNIDADES FO DO
EXTERNAS
Relacién de los
defectos de Ila
Relacién de las | organizacibn con
cualidades de la | lo malo que tiene
organizacién con lo la competencia, es
malo que tenga la | decir, las dos
Consideremos competencia andan mal en algo
también los riesgos
AMENAZAS FA DA
EXTERNAS
Relacién de los
defectos de la
organizacién con
las cosas buenas
Relacién de las de la competencia,
cualidades de la este es el mas
organizacién con las peligroso para la
cualidades de la organizacién
competencia, es decir, porque la
los dos andan bienen competencia  es
Lo que se considera alao meijor
esta mejor la
Competencia

La matriz de impacto cruzado para definir posicionamiento se realiza de la misma
forma, solo que no se define estrategia en cada uno de los cuadrantes, sino los
impactos se definen en 1 o 0 dependiendo de si existe correlacion entre ambos
impactos el valor es 1 y si no existe correlaciéon o si una fuerza no influye con
relacion a la que se esta midiendo su valor sera cero, la final se suman las fuerzas
por cuadrantes y donde mayor numero exista se posicionara la empresa, tal como

se muestra a continuacion:
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Grafico 2: Matriz de Impacto Cruzado

O3 | Oz | Oz | Oy | Ox | Ay | A; | Az | Ay | Ay

Fs | Cuadrante Ofensivo Cuadrante Defensivo
F Si se potencia al maximo la
2 | Sise potencia al méaximola | Fortaleza F, ;En cuanto
F, | Fortaleza F, ;En cuanto sera posible atenuar los
sera posible aprovecharla efectos de la Amenaza A,
Fq Oportunidad O, para cumplir | para cumplir la Mision?

F, | laMision?

Ds | Cuadrante Adaptativo Cuadrante de
D, Supervivencia
Si se supera al maximo la Sise supera al maximo la
D | Debhilidad D, ;En cuanto Debilidad D, ;En cuanto
sera posible aprovecharla serd posible atenuar los
Dy Oportunidad O, para cumplir | efectos de la Amenaza A,
D, | laMision? para cumplir la Mision?

Existen otras herramientas o métodos para evaluar el entorno empresarial
dependiendo de la profundidad del analisis estructural para la toma de decisiones,

ejemplo la matriz MIC MAC.

Este método tiene por objetivo, hacer aparecer las principales variables influyente
y dependientes y por ello las variables esenciales a la evoluciéon del sistema.
Desarrollado en 1971 por Michel Godet, se aplic6 a los factores clave de desarrollo
de la energia nuclear en 1974 con JC Duperrin del CEA. Cf Tomo 2, capitulo 5 del
material de prospectiva estratégica. El analisis estructural se realiza por un grupo
de trabajo compuesto por actores y expertos con experiencia demostrada, pero
ello no excluye la revision de "consejeros"” externos o a través de la lluvia de ideas,
también denominada tormenta de ideas, es una herramienta de trabajo grupal que

facilita el surgimiento de nuevas ideas sobre un tema o problema determinado.

Descripcion del método de analisis estructural

El analisis estructural se realiza por un grupo de trabajo compuesto por actores y
expertos con experiencia demostrada, pero ello no excluye la intervencién de

"consejeros"” externos.

Pueden considerarse en tres fases con la finalidad de estructurar una metodologia

que permita un mejor desarrollo de la misma, las cuales son: enumerar las
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variables, la descripcidon de relaciones entre variables o la correlacion entre las

mismas y la identificacion de variables clave.

e Fase 1: Enumerar las variables

La primera etapa consiste en enumerar el conjunto de variables que caracterizan el
sistema estudiado y su entorno (tanto las variables internas como las externas) en
el curso de esta fase conviene ser lo mas exhaustivo posible y no excluir a priori

ninguna pista de investigacion.

Utilizando los talleres de prospectiva u otros métodos es aconsejable alimentar el
listado de variables mediante conversaciones libres con personas que se estima

son representantes de actores del sistema estudiado.

Finalmente, se obtiene una lista homogénea de variables internas y externas al
sistema considerado. La experiencia demuestra que esta lista no debe exceder el
numero de 70-80 variables, habiendo tomado suficiente tiempo para circunscribir

el sistema estudiado.

La explicaciéon detallada de las variables es indispensable: facilita el seguimiento
del andlisis y la localizaciéon de relaciones entre estas variables y ello permite
constituir la "base" de temas necesarios para toda reflexion prospectiva. Se
recomienda también establecer una definicién precisa para cada una de las
variables, de trazar sus evoluciones pasadas, de identificar las variables que han
dado origen a esta evolucion, de caracterizar su situacion actual y de descubrir las

tendencias o rupturas futuras.

o Fase 2: Descripcién y correlacion entre las variables

Bajo un prisma de sistema, una variable existe Unicamente por su tejido relacional
con las otras variables. También el analisis estructural se ocupa de relacionar las

variables en un tablero de doble entrada o matriz de relaciones directas.

Lo efectia un grupo de una docena de personas, que hayan participado
previamente en el listado de variables y en su definicidn, que rellenan a lo largo de

dos-tres dias la matriz del analisis estructural.

El relleno es cualitativo. Por cada pareja de variables, se plantean las cuestiones

siguientes: ;existe una relacion de influencia directa entre la variable i y la variable
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j? si es que no, anotamos 0, en el caso contrario, nos preguntamos si esta relacion

de influencia directa es, débil (1), mediana (2), fuerte (3) o potencial (4).

Esta fase de relleno de la matriz sirve para plantearse a proposito de n variables, n
x n-1 preguntas (cerca de 5000 para 70 variables), algunas de las cuales hubieran
caido en el olvido a falta de una reflexion tan sistematica y exhaustiva. Este
procedimiento de interrogacidon hace posible no solo evitar errores, sino también
ordenar y clasificar ideas dando lugar a la creacién de un lenguaje comun en el
seno del grupo; de la misma manera ello permite redefinir las variables y en
consecuencia afinar el andlisis del sistema. Sefialemos, que a todos los efectos la
experiencia muestra que una tasa de relleno normal de la matriz se sitia alrededor
del 20%.

e Fase 3:identificacién de las variables clave con el MIC MAC

Esta fase consiste en la identificacién de variables clave, es decir, esenciales a la
evolucion del sistema, en primer lugar mediante una clasificacion directa (de
realizacion facil), y posteriormente por una clasificacion indirecta (llamada
MICMAC* para matrices de impactos cruzados Multiplicaciéon Aplicada para una
Clasificacion). Esta clasificacion indirecta se obtiene después de la elevaciéon en

potencia de la matriz.

La comparacién de la jerarquizacion de las variables en las diferentes clasificacion
(directa, indirecta y potencial) es un proceso rico en ensefanzas. Ello permite
confirmar la importancia de ciertas variables, pero de igual manera permite
desvelar ciertas variables que en razon de sus acciones indirectas juegan un papel

principal (y que la clasificacion directa no ponia de manifiesto).

A continuacién mostramos una de las variantes de la matriz:
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Grafico 3. Matriz MIC MAC
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FASE ESTRATEGICA

Objetivos de marketing

Se recomiendan los siguientes objetivos generales de comercializacion. Esta
recomendacion no excluye la posibilidad de tener en cuenta algin objetivo que
responda a alguna situacién especifica dependiendo de la empresa o razén social de
la misma, estos van en dependencia del plan de marketing y su enfoque. Para este

caso de estudios definimos los siguientes objetivos:

A. Objetivos de crecimiento del mercado, los que atendiendo a los resultados del
diagnostico pueden clasificarse en:
— Objetivos de penetracién en nuevos mercados.

— Objetivos de crecimiento en sus mercados.
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B. Objetivos competitivos, donde a partir de la posiciéon competitiva determinada

en el diagndstico se establecen objetivos, que pueden clasificarse en:
— Objetivos dirigidos a mantener la posiciéon competitiva.
— Objetivos dirigidos a mejorar la posiciéon competitiva en general.
— Objetivos dirigidos a mejorar la posicién competitiva en algunos
indicadores.

C. Objetivos destinados a desarrollar la oferta v dirigidos a acercar la oferta a las

necesidades de los clientes, estos pueden clasificarse en:

— Objetivos de desarrollo del producto.
— Obijetivos para la seleccion de los canales de distribucion.
— Objetivos de la comunicaciéon promocional.

D. Objetivos de rentabilidad que podrian ser dirigidos hacia:

— Obijetivos de estabilidad.
— Obijetivos de inversion.

— Obijetivos de explotacion.

Disefio de las Estrategias

Las estrategias que se proponen a continuacion resultan del analisis de las

diferentes matrices aplicadas en el analisis interno y externo.

Estrategia de participacion del mercado

— Estrategia de crecimiento: persigue incrementar la participacion en el mercado;

el crecimiento puede obtenerse actuando sobre el mercado actual y sobre
nuevos mercados, puede lograrse de igual manera con los productos actuales o
con productos nuevos.

— Estrategia de defensa: persigue mantener las posiciones alcanzadas en el
mercado, las mismas pueden clasificarse en:
a) Estrategias de salida: tiene como propoésito abandonar el mercado o retirar

algunos productos o servicios.

b) Estrategia de reconversion: persigue la transformacion de la organizacion

para operar con un nuevo portafolio de productos en el mismo mercado.
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Estrategias competitivas

Estrategia para mejorar la posicién competitiva en general o en algin indicador

especifico:

a) Estrategia con la competencia: cuando la organizacion se plantea moverse
conjuntamente con sus competidores en lo referido al precio, desarrollo de
productos, inversiones, distribucidn, y otros.

b) Estrategia de movimiento por delante de la competencia: la empresa se
plantea mantenerse por delante de la competencia.

c) Estrategia de movimiento al margen de la competencia: cuando la empresa

desarrolla sus estrategias de forma independiente a la competencia.

Estrategias para el disefio de la oferta

a) Estrategia para productos estrellas.
e Mantener o elevar la calidad de los productos y servicios.
e Desarrollar una mayor publicidad.
e Promocionar las ofertas mas significativas de estas areas.

e Incrementar la fuerza de ventas en las areas que poseen productos

estrellas.
b) Estrategias para los productos vacas.
e Control estricto de los costos.

e Intentar bajar los costos del producto ofertado para incrementar su

utilidad.
c) Estrategias paralos productos incégnitas.
e Efectuar una mejor promocion y publicidad.
e Valorar salida del producto.
d) Estrategias para productos perros:
e Efectuar una mejor promocion y publicidad.
e Reformulaciéon de los elementos que componen el servicio.

e Valorar salida del producto.
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FASE OPERATIVA

Plan de accion

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse
un plan de accién para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado.
Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y

econdmicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas
dentro del MIX del marketing, ya que se propondran distintas estrategias
especificas combinando de forma adecuada las variables del marketing. Se pueden
apoyar en distintas combinaciones, de ahi que en esta etapa nos limitemos a
enumerar algunas de las acciones que se pudieran poner en marcha, que por

supuesto estaran en funcion de todo lo analizado en las etapas anteriores.

e Sobre el producto: eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos, creaciéon de nuevas marcas, ampliaciéon de la gama, mejora de calidad,
nuevos envases y tamafios, valores afadidos al producto, creacién de nuevos

productos.

« Sobre el precio: aplicacién consecuente de liquidaciones a aquellos productos que
se cataloguen como lento movimiento y mercancias que han perdido algun atributo

comercial.

e Sobre los canales de distribucién: fijacién de condiciones a los mayoristas,
apertura de nuevos canales, politica de stock, mejoras del plazo de entrega,

subcontratacion de transporte.

e Sobre la empresa comercial: definicidon de funciones, deberes y responsabilidades
de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de plantilla, modificacién de

zonas de venta y rutas, cumplimiento y tramitacién de pedidos.

e Sobre la comunicacién integral: creacién de pagina WEB, plan de medios y
soportes, determinacién de presupuestos, campafias promocidnales, politica de

Marketing directo o relacional.

Es muy importante sefialar que las acciones deben ser consecuentes tanto con la

estrategia de Marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de
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los que dispone la empresa en el periodo de tiempo establecido. Se han de
determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos materiales
necesarios para llevarlas a cabo, sefialando el grado de responsabilidad de cada
persona que participa en su realizacion, como las tareas concretas que cada una de

ellas debe realizar, coordinando todas ellas e integrandolas en una accién comun.

Fase control

El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la
gestion permite saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se
van aplicando las estrategias y acciones definidas. A través del control se detectan
los posibles fallos y desviaciones para poder aplicar soluciones y medidas

correctoras con la maxima inmediatez.

Los mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del
objetivo en periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de

reaccionar es casi inmediata.
Informacion necesaria para evaluar las posibles desviaciones:

* Ingresos.

+ Rentabilidad de las ventas.

¢ Control de la actividad de los vendedores.

¢ Campafias de comunicacion.

¢ Satisfaccién de los clientes internos y externos.

¢ Rotacion de los inventarios.

¢ Nivel de satisfaccion de los pedidos realizados.

Por tanto, a la vista de los distintos controles periddicos que se realicen, sera
necesario llevar a cabo modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor
importancia. Esto dara una capacidad de respuesta y de reaccion inmediata, lo que

permitird ser mas competitivos.

Cada uno de los elementos o pardmetros que anteriormente se presentaron no son

los tUnicos, todos dependen de la razén social de la empresa, por lo que para
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empresas gastrondmicas y hoteleras tendran que definir los pardmetros que

inciden para este tipo de actividad dependiendo del estudio realizado.
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Glosario

Marketing: el Dr. Philip Kotler (2008) en su libro de Fundamentos del Marketing
argumenta que la mercadotecnia como la ciencia y el arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un
beneficio. La mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se
define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado el potencial de
ganancias. Sefiala los segmentos en que la compafifa es capaz de servir mejor

disefiando y promoviendo los productos y servicios adecuados.

Plan de marketing: de acuerdo con Ambrosio (2000) “un plan de marketing es el
punto mas alto del proceso de decisién de aprovechar una oportunidad ofrecida
por el mercado. Congrega todas las actividades empresariales dirigidos hacia la
comercializacion de un producto o servicio, el cual existe para atender las

necesidades especificas de los consumidores”.

Ventas: muchas empresas alegan que los clientes no podran realizar una compra
mayor de productos sin que este utilice la promocién (dando a conocer los
atributos de un producto o servicio) como herramienta del Marketing mix para
lograr ejecutar su venta. Las ventas involucran un movimiento de lo interno de una
empresa hacia lo externo, que se reflejan en los bienes existentes en un gran
numero de ventas. Su meta es lograr vender lo que la empresa ofrece, mas no

ofrecer lo que el consumidor desee. (Kotler & Armstrong, 2012, p. 10)

La venta es la idea de que los consumidores no compraran los productos
suficientes de la empresa, a menos que la empresa emprenda un esfuerzo de

ventas y promociones a gran escala. (Malhotra, 2008)

Clientes: el cliente es toda persona ajena a la organizacion con necesidades reales
o creadas, con capacidad de pago y autoridad de compra a quien se busca
satisfacer sus necesidades y expectativas en relaciéon con una propuesta basica
ofrecida. El cliente tiene el poder de decidir que negocios permanecen o

desaparecen del mercado; es la fuente de bienestar y de las ganancias de la
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empresa, y sus preferencias se quedan donde encuentra servicio y trato excelente.

(Prieto, 2014)

v

Cliente practico: suele ser buena persona, tranquila, jovial y de buena
comunicacién. En general, es facil de convencer e influenciable. Necesitara
asesoramiento del vendedor, confianza, y calma cuando estd tomando una
decision.

Cliente innovador: es una persona desenvuelta, brillante, de palabra fAcil,
que se sentira atraida por la novedad. Es un cliente que le agrada que le
adulen y puede ser rencoroso, ya que no le gustan las criticas, los concejos
ni la humillacién.

Cliente considerado: es una persona brillante, de facil expresion, muy
arreglada, que le gusta ser apreciada. El cliente considerado suele ser
decidido y aunque no es muy fiel si representara un buen volumen de
compras. Suele ser irregular e incluso un poco complicado.

Cliente avido: se trata de una persona distante, fria, de apariencia sobria y
de caracter seco, incluso taciturno. Es un cliente poco influenciable porque
le gusta la organizacioén y es muy sensible al tema econémico suele ser fiel y
detesta perder el tiempo.

Cliente seguro: es una persona tranquila y de apariencia discreta, que
siempre evitara tomar partido en las discusiones. Es un cliente fiel al que le
gusta reflexionar su decision de compra y que no admite errores.

Cliente sentimental: se trata de una persona buena y sencilla de apariencia
discreta, que le gusta agradar. Tiene un caracter servicial y facil
comunicacion, es cliente fiel y regular. El didlogo con este tipo de persona es
mas profundo, pero no le gusta que abusen de esa confianza.

Cliente orgulloso: es una persona directa, algo brusca, a la que le gusta
dominar la situacion, ya sea por su apariencia fisica o por su competencia.
Se trata de un cliente un tanto influenciable, pero de buena fe. Es estimado,
competente y tiene buena reputacion, no le gusta perder el tiempo y detesta

los consejos. (Batos, 2006)
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El presente trabajo tiene como objeti-
vo definir un procedimiento metodoldgi-
co que permita desarrollar un plan de
marketing direccionado al cliente,
conjuntamente al desarrollo formativo
de estudiantes y empresarios. El libro
consta de dos capitulos, el primero
fundamenta la conceptualizacién
referente al tema y el segundo capitulo
parte del diseno de un modelo estructu-
rado en cuatros fases que muestra
procedimientos para desarrollar planes
de marketing. Dotado de técnicas,
meétodos y herramientas que permiten
realizar un estudio a partir del diagndsti-
co Yy a su vez permite al lector una vision
hacia donde quiere posicionar su
empresa. Dentro de las instrucciones
para desarrollar el mismo existen ejem-
plos tipicos que permite al lector anali-
zar e interpretar los resultados obteni-
dos.
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