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a) TEMA

“PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DIGITAL DE LA
EMPRESA TECNOLOGICA MAKING PC DE LA CIUDAD DE LOJA"
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b) RESUMEN

La realizacién de un plan de marketing es de fundamental importancia en
la vida de la empresa, ya que determina las estrategias que le permiten a la misma,
mediante la planificacion adecuada, mejorar en areas que Se encuentren en

deficiencia segun el estudio.

El presente estudio denominado “Plan de Marketing para el
posicionamiento digital de la empresa Tecnoldgica Making PC de la ciudad de
Loja” esta enfocado a la necesidad de la empresa de mejorar los aspectos que
corresponden al marketing. Para su desarrollo fue necesario recabar informacion
tanto externa como interna de la empresa con la finalidad de identificar todas las
variables que inciden en el desarrollo de la misma, logrando determinar una

situacion real y de ésta manera encontrar las deficiencias.

Mediante la aplicacion de la matriz de evaluacion de factores externos se
obtuvo como puntuacion de 3.18 que indica que la respuesta al buen uso de las
oportunidades y manejo de las amenazas es bastante buena, mientras que en los
factores internos dio como resultado 2.54, que indica una organizacion
ligeramente mas fuerte que débil, pero estando en un valor considerado promedio
se debe mejorar para presentarse Como una organizacién exitosa. Es por ello que
se establecieron cuatro objetivos estratégicos en lo que respecta a imagen
corporativa, campafia de marketing digital, atencidn al cliente y venta online, que
representan para la empresa una inversion total de $3550 para su aplicacion en un

lapso de seis meses.
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Abstract

The present study is called “Marketing Plan for the digital positioning of the
Technological Company Making PC of the city of Loja”. It was carried out based on the
need of the company to improve its trade marketing. For its development, information
was gathered using matrices (EFE, EFI, BCG, ANSOFF, SWQOT) in order to identify the
real situation of the company. The main objective of this research is elaborating an
activity schedule and updating finance program in order to contribute to the improvement

of the company’s marketing.

It was possible to determine by means of the elaboration of the SWOT matrix the strategic
objectives on which it is necessary to work. These objectives are mainly oriented towards
the proposal of this marketing plan. First, make a new corporate image design of the
company for its customers, and also implement a digital marketing campaign aimed at
attracting new customers, this helped digital platforms, especially the social networks of
the company. Second, optimize customer service in the sales and after-sales service in
order to provide total satisfaction of their needs, as well as open a new possibility of
relating to the company once the purchase, which benefits the company Making PC with
the so-called feedback regarding the quality that is being offered in the sales and after-

sales service.

Finally, an online sales modality proposal was conducted in terms of facilitating the
acquisition of the company's products. All the planned activities were shared with the

CEO of the company and they are under analysis for further application.

Key Words: Marketing, digital positioning, marketing campaign, sales, social networks

and marketing.



¢) INTRODUCCION

En el presente trabajo de investigacion se especifican los métodos, técnicas e
instrumentos aplicados, necesarios para analizar todos los hechos y fendbmenos que
suceden en el entorno de la empresa, siguiendo una secuencia y orden en cada aspecto
tratado, para realizar el analisis externo, analisis interno y analisis competitivo a través de
un conjunto de técnicas de recoleccién de datos, como la entrevista que fue aplicada al
gerente de la empresa (ver anexo 4), las encuestas realizadas a los clientes internos (ver
anexo 3) y externos (ver anexo 2) de la empresa, utilizando la base de datos de los clientes
de Making PC como la muestra a la cual se aplicd la encuesta y tomando el total de
clientes internos o colaboradores para la encuesta interna, asi como la observacion directa
como herramienta de gran utilidad para recolectar y contrastar la informacion requerida
para el estudio. En la revision de literatura se da a conocer toda la fundamentacion tedrica
necesaria para la realizacion del mismo, la teoria y los conceptos en que se basé para la
realizacion del plan de marketing, los conceptos sobre los modelos de Porter para el

analisis de los competidores, las matrices utilizadas.

Al realizar el analisis interno se indago las variables de marketing mas importantes
para generar una guia de entrevista aplicada a los miembros clave de la empresa, esta
informacion se ubicé en la matriz MEFI, que da como resultado ponderado 2,54 lo que
indica que la organizacion esta ligeramente mas débil que fuerte, donde las debilidades
pesan mas. De la misma manera se llevaron a cabo las matrices BCG o de Participacion
de Mercado asi como la matriz de Producto — Mercado y en base a todos los analisis
realizados, se procedi6 a la elaboracion de la propuesta de plan de marketing con la

finalidad de conducir a la empresa al mejoramiento.



Finalmente luego de los estudios realizados se pudo concluir que la empresa
tecnologica Making PC posee amenazas que hay que tomar en cuenta y solucionarlas,
especialmente mediante las nuevas herramientas tecnologicas existentes, las mismas que
seran de gran utilidad para lograr explotar el mercado digital y enfrentar las amenazas
que vienen de los competidores de la empresa, que no solamente se encuentran presentes
en la localidad, sino que debido a la globalizacién, la competencia se encuentra en todos

lados por el auge de las ventas online.
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d) REVISION DE LITERATURA

ANTECEDENTES BIBLIOGRAFICOS

En la obra titulada “Marketing en redes sociales” del autor espafiol Juan
Merodio del afio 2010 se hace referencia a la importancia del manejo del social
media 0 manejo de redes sociales como una herramienta eficaz para posicionar las
empresas dentro de los diferentes mercados ya que las denominadas plataformas
digitales vienen a constituirse como la evolucion de las tradicionales maneras de
comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, y que se basan en la co-creacion, conocimiento colectivo y
confianza generalizada. Asi mismo el trabajo de titulacion de Nepali Merchan
Esparza de la carrera de Administracion de Empresas de la Universidad Nacional
de Loja del afio 2017 denominado “Plan de Marketing para la Empresa
Tecnolodgica Toners Cia. Ltda. de la Ciudad de Loja” sirvio de gran referencia
para el presente estudio, por desarrollarse en una empresa de similares

caracteristicas y por su reciente elaboracion.

En la bibliografia de la década pasada se hablaba mucho de que un
producto para tener éxito debia crearse, definirle un precio, ponerlo a la venta en
el mercado y promocionarlo, evidentemente todo hecho de una manera eficaz,
pero con la entrada de los canales, hoy en dia en el Marketing en Redes Sociales
estas 4P han empezado a ser desplazadas por las 4C que son Contenido, Contexto,
Conexion y Comunidad. Pero, ¢por qué estas 4C? Los usuarios generan gran
cantidad de contenido relevante que se sita en un contexto determinado que lo
Ileva a establecer buenas conexiones entre gente afin y que conlleva a la creacion
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de una comunidad virtual alrededor de la empresa. Es esto lo que se busca lograr
mediante el presente estudio; determinar las estrategias y actividades que van a
permitirle a la empresa Making PC posicionarse en la ciudad de Loja, pero a su
vez aprovechar las nuevas tendencias de la comunicacion, como lo es el social

media o redes sociales como las conocemos.

MARCO TEORICO

Definicion de marketing

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes. (Kotler & Armstrong, 2012)

Proceso de marketing

El proceso de marketing estd compuesto por cinco pasos bien definidos.
Segun (Kotler & Armstrong, 2012) “En los primeros cuatro pasos, las compafiias
trabajan para entender a los consumidores, crear valor para el cliente y establecer
relaciones firmes con éste. En el Gltimo paso, las compafiias obtienen las
recompensas de crear un valor superior en el cliente. Al crear valor para los
consumidores, ellas, a la vez, captan el valor de los consumidores en forma de

ventas, ingresos y utilidades a largo plazo del cliente” (p.4)
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3.

Grafico N° 1 — El proceso de marketing

Creacion de valor paralos clientes y ~ Obtenera cambioel
establecimiento de relaciones con el cliente - valor dalos clientes
Entender e Disefar una estialeg  Fiaporarunprograma Establecerrelaciones ©  Captarvalor delos
de marketing

mercado, y las - ' de marketing que - redifuables y ' clientes, y obtener
necesidades y los 0;';2;2?{?33;25 entreque valor lograr la safisfaccion " ufiidades y calidad

deseos del cliente y los deseos el ciente Superior del cliente : para el cliente

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)

Importancia del marketing

Una empresa que posee un plan de marketing tiene mayores probabilidades
de tener éxito que aquella que no cuente con ésta herramienta; definitivamente, el
plan de marketing le brinda la oportunidad a la empresa de tener claridad de
proposito y a definir el foco sobre las areas que debe atender para garantizar los
objetivos de ésta. El plan de marketing, ademas, aporta claridad a la organizacion
sobre lo que debe hacer y coémo hacerlo, de tal manera que invita a que la empresa
y los ejecutivos encargados de la funcion comercial desplieguen la disciplina

necesaria para llevarlo a feliz término. (Hoyos Ballesteros, 2013)

Mezcla de marketing

Es el conjunto de herramientas tacticas controlables, que la empresa
combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. Consiste en todo
lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las
maultiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como

las “cuatro P”’; producto, precio, plaza y promocion. (Kotler & Armstrong, 2012)
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5. Mercado

Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Tales
compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede

satisfacerse mediante relaciones de intercambio. (Kotler & Armstrong, 2012)

5.1. Segmentacion del mercado

Consiste en dividir un mercado en grupos distintos de consumidores, con
base en sus necesidades, caracteristicas o conductas, y que podrian requerir

productos o mezclas de marketing diferentes. (Kotler & Armstrong, 2012)

5.2 Mercado meta

El mercado meta implica la evaluacion del atractivo de cada segmento del
mercado y la eleccion de uno o mas segmentos para ingresar en ellos. Una
compafia deberia enfocarse en los segmentos donde sea capaz de generar, de
manera rentable, el mayor valor para el cliente y en mantenerlos con paso del
tiempo. Conjunto de consumidores que tienen necesidades o caracteristicas

comunes, a quienes la compafiia decide atender. (Kotler & Armstrong, 2012)

6. Propuesta de valor

Es el conjunto de beneficios o valores que las empresas prometen entregar

a los consumidores para satisfacer sus necesidades. Tales propuestas de valor
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distinguen a una marca de otra, Responden a la pregunta ¢por qué deberia comprar
su marca en vez de la marca del competidor? Las compafiias necesitan disefar
propuestas de valor sélidas para obtener la mayor ventaja posible en sus mercados

meta. (Kotler & Armstrong, 2012)

Objetivos y estrategias de marketing

Los objetivos y estrategias forman el corazén del Plan de Marketing. Los
objetivos describen qué debe conseguirse para lograr la prevision de ventas, las

estrategias describen cdbmo deben enlazarse los objetivos.

Los objetivos y estrategias se desarrollan revisando las previsiones de
ventas, el mercado objetivo, los problemas y las oportunidades. Hay que tener
presente que aunque esta seccion no necesita mucho esfuerzo en cuanto a
busqueda de informacion o célculos, si se requiere mucho tiempo de reflexion.
Aqui se marca la diferencia de la empresa; las ideas innovadoras resultan

importantes en este punto.

Una Estrategia de Marketing detalla cémo se lograra un Objetivo de
Marketing. Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las estrategias

son descriptivas.

Los objetivos de marketing tienen un &mbito muy estrecho, se relacionan
con el comportamiento del consumidor. Las estrategias proporcionan una

direccidn para todas las areas del Plan de Marketing. Las estrategias sirven como
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una guia para posicionar el producto, ademas sirven como referencia para
desarrollar un "Marketing Mixto" especifico: producto, precio, plaza, promocion,

merchandising, publicidad, etc.

7.1. Administracion de la labor de marketing

La compafiia primero desarrolla planes estratégicos para toda la
organizacion, y luego los traduce en planes de marketing y de otros tipos para cada
division, producto y marca. Mediante la aplicacion, la empresa convierte los
planes en acciones. EIl control consiste en medir y evaluar los resultados de las
actividades de marketing y en tomar medidas correctivas donde sea necesario. Por
altimo, el andlisis de marketing brinda la informaciéon y las evaluaciones
necesarias para todas las demas actividades de marketing. (Kotler & Armstrong,

2012)

Grafico N° 2 — Administracion de labor de marketing

Anilisis
Planeacion d‘ ﬁpliﬂacilﬁn ﬁ Control
Desarrollo de Llevar a cabo Medir los resultados
planes estratégicos los planes
Evaluar los resultados
Desarrollo de Tomar medidas
planes de marketing — correctivas

t 1 |

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012) p.55
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8. Planeacion del marketing

La planeacion de marketing implica decidir las estrategias de marketing
que ayudaran a la compafiia a alcanzar sus objetivos estratégicos generales. Se
necesita un plan de marketing detallado para cada negocio, producto o marca.
¢Cémo es un plan de marketing? Nuestro analisis se concentra en planes de

producto o marca. (Kotler & Armstrong, 2012)

8.1. Aplicacion del marketing

La aplicacion del marketing es el proceso que convierte los planes de
marketing en acciones para alcanzar los objetivos estratégicos de marketing. La
aplicacion requiere actividades dia a dia y mes a mes, que pongan a funcionar
eficazmente el plan de marketing. En tanto que la planeacion de marketing se
ocupa del qué y el porqué de las actividades de marketing, la aplicacion examina

el quién, el cuando y el como. (Kotler & Armstrong, 2012)

8.2. Control del marketing

Puesto que ocurren muchas sorpresas durante la aplicacion de los planes
de marketing, el departamento de marketing debe realizar un control constante. El
control de marketing implica evaluar los resultados de las estrategias y los planes
de marketing y tomar las medidas correctivas necesarias para asegurar el logro de

los objetivos. (Kotler & Armstrong, 2012)
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8.3.Rendimiento sobre la inversion (ROI) de marketing

El rendimiento sobre la inversion (ROI) de marketing es la utilidad neta de
una inversion en marketing dividida entre el costo de la inversion en marketing.
Determina las utilidades generadas por inversiones en actividades de marketing.
(Kotler & Armstrong, 2012) Esto permite a los gerentes de las empresas obtener
un balance de la rentabilidad que trae consigo la aplicacion de las estrategias de

marketing, con la finalidad de obtener conclusiones sobre las mismas.

8.4.Administracion de las relaciones con el cliente (CRM)

Se las denomina CRM por sus siglas en inglés (Customer Relationship
Management) y segun Kotler y Armstrong (2012) “el proceso general de
establecer y mantener relaciones redituables con el cliente, al entregarle valor y
satisfaccion superiores. Aqui se consideran todos los aspectos de la adquisicion,

la conservacion y el crecimiento de los clientes” (p.12)

Marketing de valor agregado

Muchas compafias adoptan estrategias de valor agregado. En lugar de
reducir los precios para igualar a los competidores, afiaden servicios de valor
agregado para diferenciar sus ofertas, y asi apoyar margenes mas altos. Se trata de
lograr la lealtad de los clientes al brindarles un servicio que no encuentre en

ninguna otra parte. (Kotler & Armstrong, 2012)
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10.

9.1. Valor de marca

Las marcas no sélo son nombres y simbolos, sino que representan las
percepciones y los sentimientos de los consumidores acerca de un producto y su
desempefio, es decir, todo lo que el producto o servicio significa para los
consumidores. En el andlisis final, las marcas existen en la mente de los
consumidores. De esta manera, el valor real de una marca fuerte es su poder para

captar la preferencia y lealtad de los consumidores.

Plan de marketing

El plan de marketing sirve para documentar la forma en que se alcanzaran
los objetivos de la organizacion mediante estrategias y tacticas de marketing
especificas, partiendo del cliente. También esta vinculado con los planes de otros
departamentos dentro de la organizacion. (Mufiz, 2008; D" Alessio, 2008)

10.1. Laelaboracion de un plan de marketing: proceso y logica

Un buen plan de marketing es el resultado de un proceso sistematico, creativo
y estructurado que se disefia para identificar oportunidades y amenazas en los
mercados, que hay que saber tratar adecuadamente, para conseguir los objetivos

de la organizacion. (Best, 2007)
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10.2. Elementos de un plan de marketing

10.2.1. Andlisis de la situacion

El objetivo de éste andlisis detallado de la situacion es descubrir los
factores determinantes de éxito o fracaso del negocio, que podran pasar
desapercibidos en el dia a dia empresarial. En primer lugar, hay que profundizar
en el analisis de la situacion del mercado y de la empresa para comprender mejor
las necesidades de los clientes, la situacion de la competencia y la de los canales
de distribucidon, asi como el posicionamiento de la empresa, sus margenes y

rentabilidad. (Best, 2007)

10.2.2. Analisis PESTEL

En la etapa previa en la planeacion es tipico hacer este analisis de las
variables, del macro ambiente, mediante un ordenamiento de ellas, en lo que se
denomina, PEST: Politica, Economia, Social, Tecnologia. Para otros de PESTEL
0 PESTLE, agregando lo Legal y lo Ecoldgico. Y otros le afiaden el factor
Industria. Pero en general son siete blogues de variables: Politicas; Econdmicas,
de todo tipo; Sociales, que incluye las culturales, y las demograficas; las
tecnoldgicas; las ecoldgicas y las legales; que tanto afectan hoy, a las actividades
del marketing, y que han permitido la aparicion de un nuevo tipo de marketing
basado en las TIC's y el marketing ecoldgico, entre otras manifestaciones

especificas. (Cano, 2014)
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10.2.3. Factor politico

Aparece como ausente en el medio empresarial pero a medida que se
comprenda que da cuenta de la influencia de la politica en las actividades de
mercadeo y por ello se debe auditar sobre aquellos factores que se deben chequear
que afectan el mercado de nuestros servicios y productos y de materia mas grave
en desarrollo de las ideas politicas y la construccion de normas, que salen del

ambiente politico.

10.2.4. Factor econdmico

Determinado por las magnitudes macroeconémicas y que ayudan a
descubrir la estabilidad econémica del pais y sus tendencias hacia una economia
estable, creciente o en caida o recesion, condiciones que en cada caso induce a
diversos movimientos de las actividades del mercado con respecto a la

produccion, la innovacién y los precios basicamente.

10.2.5. Factor social

Informacion sobre que tanto conoce la empresa y el area comercial los
fendmenos sociales que rondan las actividades de mercadeo y en relacion a los
productos y servicios que se ofertan. No hay una lista de los fenémenos sociales
que sean de caracter dogmatico y Unica pero si se perciben algunos de caracter
general, como la globalizacién y otros de caracter particular como los
comportamientos culturales regionales, sin embargo, podemos tener en cuenta
algunos que sean aceptados como mas comunes: la sostenibilidad, la gente es cada

vez mas consiente de la ecologia y de la preservacion del medio ambiente.
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10.2.6. Factor tecnoldgico

Este factor se presenta en tres momentos del mercadeo en los productos,
en los procesos y en las actividades de apoyo. Y ahora que hay gran auge del
desarrollo tecnoldgico y nos referimos ademas de las TIC's, a todo proceso de
innovacion en el producto, en sus materias primas, en los procesos de prestacion
de los servicios y en la colaboracidn que se puede encontrar en cualquier accion
de mercadeo, como por ejemplo, en las comunicaciones, el uso de la web, extrafia
hoy un elemento basico de comunicacion con los clientes, por eso es vital

controlar y auditar este factor.

10.2.7. Factor ecoldgico

Los factores que tienen que ver con esta disciplina se han puesto al orden
del dia en el desarrollo de las iniciativas empresariales y por ello, ya se tiene en
cuenta de manera muy importante en la toma de decisiones, de acuerdo con esto,
se tiene en cuenta no solo por la sostenibilidad sino también por las alternativas
que puede brindar la ecologia para la presentacion y comercializacion de

productos y servicios y la combinacion con el tema de responsabilidad social.

10.2.8. Factor legal

Conocimiento de la legislacion que afecta el consumo y todos los procesos
de mercadeo. Desde las materias primas y su seleccion hasta la distribucion.
Normas sobre calidad de materiales, o de las formas de prestar el servicio o bien
de las normas sobre la literatura de las etiquetas, entre otros. Es un trabajo

dispendioso pero necesario de indagar. (Cano, 2014)
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10.3. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

El proposito de la auditoria externa es crear una lista definida de las
oportunidades que podrian beneficiar a una organizacion y de las amenazas que
deben evitarse. El objetivo de la auditoria externa no es elaborar una lista
exhaustiva de cada factor posible que pudiera influir en la organizacién; el
objetivo principal es identificar las principales variables, para lo cual se utiliza la

matriz EFE.

La matriz EFE permite a los estrategas, resumir y evaluar la informacion:
politica, gubernamental y legal; econdmica y financiera; social, cultural y
demogréafica; tecnoldgica; y, ecoldgica y ambiental como resultado del analisis
PESTE; para luego cuantificar los resultados en las oportunidades y amenazas
identificadas que ofrece el entorno. Las organizaciones deben responder a estos

factores de manera tanto ofensiva como defensiva. (D" Alessio, 2008)

10.3.1. Formato de matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Grafico n° 3 — matriz de evaluacién de factores externos

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO WALOR POND ERACTON
Oportunidades

SagauNe

Amenazas

omAwNR

Wealon: <. Responde muy bien 2. Responde promedio
2. Responc 1o bdem 1. Responde rmal

Fuente: (D" Alessio, 2008)

XXiv



10.4. Matriz de perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo MPC identifica a los principales
competidores de la organizacién, sus fortalezas y debilidades con relacién a la
posicion estratégica de una organizaciébn modelo, y a una organizacion
determinada como muestra. El propoésito de esta matriz es sefialar como esta una
organizacion respecto del resto de competidores asociados al mismo sector, para
que a partir de esa informacion la organizacién pueda inferir sus posibles
estrategias basadas en el posicionamiento de los competidores en el sector

industrial. (D" Alessio, 2008)

10.4.1. Formato de matriz de perfil competitivo

Gréfico n° 4 — matriz de perfil competitivo

La A o

FACTORES CLAVE DE EXITO PESO WALOR PONDERACION WVALOR PONDERACION VALOR PONDERACION WALOR  PONDERACIGN

Toeal 100

“ralor A Fortalessa o 2 Debilicdad menor
5. Fortalesa menar 1. Debilidad mayor

Fuente: (D" Alessio, 2008)

10.5. Modelo de la estructura del sector industrial

El conocido modelos de las cinco fuerzas de Porter permite la ejecucién

del andlisis competitivo, y determinar la estructura y atractividad de la industria
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donde la organizacion compite, asi como el desarrollo de estrategias en muchas
industrias. El analisis de las condiciones competitivas e industriales es el punto de
arranque para evaluar la situacion estratégica y la posicion de una organizacion en
el sector y los mercados que lo componen. La intensidad de la competencia entre
las firmas varia ampliamente de una industria a otra. La intensidad de la

competencia es la més alta en industrias de bajos retornos. (D" Alessio, 2008)

10.6. Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Gréfico n° 5 — Las cinco fuerzas de Porter

DESARROLLO POTENCIAL
DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

PODER DE NEGOCIACION E RIVALIDAD ENTRE PODER DE NEGOCIACION
DE PROVEEDORES EMPRESAS COMPETIDORAS DE CLIENTES

INGRESO POTENCIAL
DE NUEVOS COMPETIDORES

Fuente: (D" Alessio, 2008)

10.7. Evaluacién interna

La evaluacion interna estd enfocada en encontrar estrategias para
capitalizar las fortalezas y neutralizar las debilidades. En consecuencia, 1o mas

importante para una organizacion es identificar sus competencias distintivas, las
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cuales son las fortalezas de una compafiia, que no pueden facilmente igualarse o
ser imitadas por la competencia. Construir ventajas competitivas involucra sacar
ventaja de las competencias distintivas para disefiar estrategias que sirvan para
mejorar las debilidades de la compafiia y transformarlas en fortalezas. (D" Alessio,

2008)

10.7.1. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

La matriz de evaluacion de factores internos permite, de un lado, resumir
y evaluar las principales fortalezas y debilidades en las areas funcionales de un
negocio, y por otro lado, ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones
entre esas areas. Para la aplicacion de la matriz EFI se requiere un juicio intuitivo
en el desarrollo, puesto que el entendimiento cabal de los factores incluidos es

mas importante que los valores resultantes. (D” Alessio, 2008)

10.7.2. Formato de matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Gréfico n° 6 — Matriz de evaluacion de factores internos
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11.

12.

El valor del cliente

Es la combinacion de del tiempo de vida de los clientes de una empresa,
descontada de los compradores actuales y potenciales de todas las compafiias.
Evidentemente, cuanto mas leales sean los clientes redituables de la compaiiia,
mayor serd el valor del cliente para la empresa. El valor del cliente podria ser una
mejor medida del desempefio de una empresa, que las ventas actuales o la
participacion en el mercado. Mientras que las ventas y la participacion en el
mercado reflejan algo pasado, el valor del cliente sugiere el futuro. (Kotler &

Armstrong, 2012)

Analisis FODA

Los puntos clave se pueden definir como problemas u oportunidades no
resueltas, que limitan o facilitan el desarrollo del mercado, de los beneficios, o
ambas cosas a la vez. Los factores clave se pueden clasificar en amenazas y
oportunidades, puntos fuertes y débiles. Todos ellos constituyen lo que se
denominan SWOT analisis, o en castellano andlisis DAFO, y en algunos paises

latinoamericanos, analisis FODA.

Es importante que el analisis DAFO vaya muy unido al analisis de la
situacién. Deben verse como partes interconectadas en el proceso de planificacion

de los mercados. (Best, 2007)
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Graéfico n° 7 — Matriz de doble impacto FODA

J R800 =L
FORTALEZAS-F DEBILIDADES-D
Andlisis Liste las fortalezas Liste las debilidades
Il 1 1
Andlisls 2 1
externo 3 3
4.
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Liste las aportunidades Lisa las fortalezas para sacar Mejore las debilidades para sacar
1 ventaja de las oportunidades ventaja de las oporunidades
2
3 Explote Busque
4' M ani-Maxi Mimi-Maoi
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Liste las amenazas Lise fortaleras para Majore las debilidades
1. neutralizar las amenazas y evite las amenazas
2
1 Confronte Evite
- Maxi-Mini Mini-Mini

Fuente: (D" Alessio, 2008)

13. Matriz de participacién de crecimiento (BCG)

Es un método de planeacidn de cartera que evalUa las unidades estratégicas
de negocios (UEN) de una empresa en términos de su tasa de crecimiento del

mercado y su participacion relativa en el mercado. Las cuales se clasifican como

estrellas, vacas generadoras de dinero, interrogantes y perros.

> Estrellas: Negocios o productos de alta participacion y de alto crecimiento.
A menudo necesitan fuertes inversiones para financiar su acelerado

crecimiento. Al final su crecimiento disminuye y se convierten en vacas

generadoras de dinero.
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> Vacas generadoras de dinero: Negocios o productos de alta participacion
y de bajo crecimiento. Estas UEN establecidas y exitosas necesitan menos
inversion para mantener su participacion en el mercado. De esta forma,
producen una gran cantidad de recursos monetarios que la compafiia utiliza

para pagar sus cuentas y apoyar otras UEN que requieran inversion.

> Interrogaciones: Unidades de negocios de baja participacion en mercado de
alto crecimiento. Necesitan una gran cantidad de efectivo para mantener su
participacion, y no se diga para incrementarla. La gerencia debe pensar
mucho sobre cuales interrogaciones deberia intentar convertir en estrellas, y

cuales deberia cancelar.

> Perros: Negocios y productos de bajo crecimiento y baja participacion.
Podrian generar recursos econdémicos suficientes para mantenerse a si

mismos, pero no prometen ser fuentes de dinero significativas.

Gréafico n° 8 — Matriz de BCG
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Participacion relativa en el mercado

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)
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14.

15.

Estrategia de marketing mix

Si bien las estrategias generales de marketing (crecimiento, mantenimiento
de cuota, cosecha o abandono de una posicion de mercado) se contemplan en el
plan estratégico de mercado, su ejecucion requiere la definicidn de estrategias mas

especificas de marketing tactico, que aborden los factores clave de éxito.

Cada elemento de la estrategia de marketing mix constituye una respuesta
especifica a alguno de los elementos clave de éxito, identificados en el contexto
del andlisis de la situacion. Asi pues, las estrategias especificas de marketing se
valoraran segun su grado de respuesta a los elementos clave de éxito, previamente

identificados en el analisis de la situacién. (Best, 2007)

Cronograma de medicion de resultados

La realizacion de este paso requiere explicitar el momento de medicion de
los objetivos especificos (cuota de mercado, ventas y beneficios), de tal forma que
se pueda hacer un seguimiento del éxito o fracaso de la aplicacion del plan de

marketing. (Best, 2007)

15.1. Valoracion de los resultados

Supone el seguimiento de los resultados externos, cara al mercado y de los
resultados internos, beneficios esperados en la empresa. El seguimiento debe
realizarse de acuerdo con las fechas sefialadas en el cronograma de seguimiento

de resultados. Si el plan de marketing falla en el cumplimiento de los objetivos
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16.

17.

definidos en la seccion “plan estratégico del mercado”, este hecho habra que
valorarlo en relacion con toda la informacion utilizada a lo largo del proceso de

elaboracion del plan de marketing. (Best, 2007)

Negocios electronicos

Implica el uso de plataformas electronicas para realizar un negocio de la
compafiia. Casi todas las compafiias han establecido un sitio web para informar y
promover sus productos y servicios. Otras utilizan sitios web para forjar relaciones

mas firmes con los clientes. (Kotler & Armstrong, 2012)

Comercio electrénico

Un negocio electronico incluye todos los intercambios de informacién
electronicos dentro de las compafiias o entre éstas y sus clientes. En contraste, el
comercio electronico abarca los procesos de compra y venta apoyados por medios

electronicos, principalmente Internet. (Kotler & Armstrong, 2012)

17.1. Areas del comercio electrénico

El comercio electrénico nos presenta cuatro areas diferentes que se pueden

identificar en la siguiente figura:
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Grafico n° 9 — Areas del comercio electronico

Dirigide a los Dirigide a
consumidores los negocios
i B2C EzZB
Ir::claqﬂ par {comercio electronico deal {comercio electronico
gocios 5 : -
nagocio al consumidar) anire negacios)
i ca2C cz2e
LTEE:SZ ﬁ:,;ﬂ, (comarcio alectronico (comercio electranico deal
entra consumidoras) consumidor al negocio)

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)

17.2. Comercio B2C (comercio electrdnico del negocio al consumidor)

Se considera como comercio electronico del negocio al consumidor a “las
ventas on line de bienes y servicios a los consumidores finales. A pesar de algunas
predicciones pesimistas, las compras on line de los consumidores contindas
creciendo a un ritmo saludable” (Kotler, 2010, p.562) es una de las areas de
negocio electrénico mas comun conocida hoy en dia por la facilidad que dan las

empresas a sus consumidores para adquirir sus bienes o servicios en linea.

17.3. Comercio B2B (comercio electronico entre negocios)

Es el comercio electronico que surge entre empresas, por lo que las
transacciones que se realizan sobrepasan por mucho las realizadas en un comercio
de negocio a consumidor, ya que se manejan cifras mucho mas elevadas. “La
mayoria de los grandes comerciantes industriales ahora ofrecen informacion de
productos, compras de clientes y servicios de apoyo al cliente on line. Parte del
comercio electronico entre negocios se realiza por medio de intercambios

comerciales abiertos, esto es, grandes espacios de mercado electrdnico en los que
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18.

compradores y vendedores se reinen on line, comparten informacion y realizan

transacciones de manera eficiente” (Kotler & Armstrong, 2012)

17.4. Comercio C2B (comercio electronico del consumidor al negocio)

La mayoria de las empresas invitan ahora a los clientes actuales y
potenciales a enviar sugerencias y preguntas a través de sus sitios web. Ademas
de esto, en lugar de esperar una invitacién, los consumidores pueden buscar
vendedores en Internet, conocer sus ofertas, iniciar compras y dar
retroalimentacion. Con el uso de la web, los consumidores incluso realizan

transacciones con negocios y no a la inversa. (Kotler & Armstrong, 2012)

17.5. Comercio C2C (comercio electronico entre consumidores)

En algunos casos, Internet constituye un medio excelente para que los
consumidores compren e intercambien bienes o informacion directamente entre
si. Por ejemplo, eBay, Amazon.com, Auctions y otros sitios de subastas ofrecen
mercados de gran aceptacion para exhibir y vender casi cualquier cosa, desde
piezas de arte y antigliedades, monedas, estampillas postales y joyeria, hasta

computadoras y aparatos electronicos. (Kotler & Armstrong, 2012)

Marketing electronico

Segun Kotler y Armstrong (2012) el marketing electronico “Es el aspecto

de marketing del comercio electronico, y comprende todos los esfuerzos de la
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20.

compafiia por comunicar, promover y vender productos y servicios a traves de
Internet” (p.559) es por ello que se convierte en una tendencia de los tiempos
actuales en las empresas, al estar atravesando la era de las tecnologias de la

comunicacioén.

Marketing viral

El marketing viral implica crear un mensaje de correo electrénico u otro
evento de marketing que sea tan infeccioso que los clientes deseen enviarlo a sus
amigos. Como los clientes comunican el mensaje o promocion a otros, el
marketing viral resulta muy barato. Ademas, cuando la informacion proviene de
un amigo, existen mayores probabilidades de que el receptor abra el correo y lo

lea. (Kotler & Armstrong, 2012)

Redes sociales

Los humanos somos seres sociales y que desde que se empezaron a agrupar
en sociedad los hombres hemos creado redes sociales con nuestros semejantes;
familiares, amigos, vecinos, comparfieros de trabajo y de estudios. Este tipo de
relaciones se conocen como redes sociales analégicas u offline. Mientras que con
la aparicion del internet y la evolucién de las TIC surge una version online o
virtual de esas redes sociales. Estas nuevas redes sociales complementan y
amplian el tamafio de las redes sociales tradicionales al eliminar las barreras

geograficas y temporales a nivel global. (Sanjaime, 2012)
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20.1. Facebook

Nace en 2004 como una red social de caracter académico en el seno de la
universidad de Harvard, pero pronto traspasa las fronteras del &mbito