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Marketing can be defined as the engine that provides companies with a strengthening
of their strategies, processes and work teams so that they will have a global vision of
the market for the achievement of their objectives. The purpose of this research is to
make some theoretical reflections on the key success factors in marketing. The
methodology consists of the analysis of theoretical and empirical documents. The
results reveal that: 1) The derived reflections imply the recognition of particular
characteristics that define marketing as a way to strengthen companies; 2) marketing
communicates key information about the product, market and competition with several
particularities in small and medium enterprises; 3) Among the competitive advantages
of marketing is sensory marketing and business growth from the plan. It is concluded
that the marketing plan is a relevant factor for the companies due to their capacities
and information in the structural reinforcement of the company.
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Resumen

El marketing puede ser definido como el motor que brinda a las empresas un
fortalecimiento de sus estrategias, de sus procesos y de sus equipos de trabajo con lo
que se tendré una vision global del mercado para el cumplimiento de sus objetivos. El
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propdsito de esta investigacion es realizar algunas reflexiones tedricas de los factores
clave de éxito en el marketing. La metodologia consiste en el analisis de documentos
tedricos y empiricos. Los resultados revelan que: 1) Las reflexiones derivadas
implican el reconocimiento de caracteristicas particulares que definen al marketing
como via para el reforzamiento de las empresas; 2) el marketing comunica
informacion clave sobre el producto, mercado y competencia con varias
particularidades en las pequefias y medianas empresas; 3) Entre las ventajas
competitivas del marketing se encuentra el marketing sensorial y el crecimiento
empresarial a partir del plan. Se concluye que el plan de marketing es un factor de
relevancia para las empresas por sus capacidades e informacion en el reforzamiento
estructural empresarial.

Palabras Clave: Marketing, comercializacion, plan de marketing, estrategias

Introduccion

El marketing es un medio indispensable para la supervivencia, rentabilidad, comercializacion
y crecimiento de una empresa, puesto que se orienta mediante una serie de acciones definidas
taxativamente y traducidas en términos del mercado. Se puede definir como la capacidad que
posee una empresa de poder orientar hacia el cliente y que permite mediante el uso de las
tecnologias, la innovacion y sustentabilidad la interaccion entre el cliente y la empresa para el
logro de la efectividad del mercado.

En funcién de los constantes cambios econémicos que ha tenido el pais, las pequefias y
medianas empresas han adoptado estrategias relevantes en la busqueda de informacion sobre
el marcado, el producto y la competencia. En razén de que la mayoria de los canales de
comercializacion usados no han sido los apropiados, reflejados en la disminucién de las
ventas del ultimo periodo, ya que no se toma en cuenta las bondades de la tecnologia para
hacer llegar al cliente la variedad y calidad del producto.

Las pequeiias y medianas empresas requieren de una diversidad de factores en el cual el
marketing genera informacidn relevante y desarrolla ventajas competitivas a partir del plan y
escasamente se han realizado investigaciones sobre la tematica, siendo una necesidad de
discutir desde lo tedrico las caracteristicas que asume el fenémeno.

El proposito de este trabajo, es estudiar es realizar algunas reflexiones teoricas de los factores
clave de éxito en el marketing. El andlisis se realiz6 considerando las variables esenciales del
marketing, la relevancia de la ccomunicacién, sobre el producto, mercado y competencia con
varias particularidades en las pequefias y medianas empresas; las ventajas competitivas del
marketing particularmente el marketing sensorial y el crecimiento empresarial a partir del
plan. La metodologia consistio en el estudio de tedrico del marketing, basicamente consistid
en el anélisis de documentos tedricos y empiricos.
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Estado del arte del marketing

El marketing como ciencia aplicada en el Siglo XXI, brinda a las empresas un fortalecimiento
de sus estrategias, de sus procesos Yy de sus equipos de trabajo con lo que se tendra una vision
global del mercado para el cumplimiento de sus objetivos. Esta ciencia permitira comunicar a
los clientes nuestros productos creando valor agregado como la innovacion, posicionamiento
de la marca y fidelizacion dentro de un mercado competitivo como el actual.

El siglo XXI es una época de constantes cambios y con el avance tecnoldgico le permite al
marketing ser un gran protagonista empresarial. Por lo que los consumidores disponen de
mayor formacion e informacion con el uso del internet y las redes sociales a la hora de
adquirir un producto o servicio. Ademas, toda actividad dentro del mundo empresarial gira
alrededor del cliente. Por lo que las empresas buscan mecanismos diferentes de que sus
productos sean percibidos directamente en un mercado tan competitivo.

En términos de marketing, Kotler y Keller (2012) afirman: “el arte y la ciencia de elegir
mercados meta (mercados objetivo) y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la
generacion, entrega y comunicacion de un mayor valor para el cliente” (p.5). Kotler y
Armstrong (2017) aseveran: “proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes”
(p.5). Kotler y Armstrong (2012) aseveran “un proceso social y administrativo mediante el
cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros” (p.5).

Stanton, Etzel y Walker (2007) sostienen: “la orientacion al cliente y en la coordinacion de las
actividades de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion” (p.9).
Ferrel y Hartline (2012) afirman: “marketing es el proceso de planear y ejecutar la idea, la
fijaciéon de precios, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales” (p.7). Westwood
(2008) sostiene: “marketing es la provision de bienes o servicios para satisfacer las
necesidades de los consumidores. En otras palabras, el marketing, supone descubrir que
quiere el cliente y hacer coincidir los productos de una empresa” (p.14).

El marketing digital, es combinar de una manera adecuada las herramientas online (es
comunicar a través de la internet y redes sociales) y offline (radio, prensa, T.V., revistas, etc.)
en una misma camparfia publicitaria, a esto se le denomina blended marketing (Coto, 2008).
Andrade (2016) sostiene: “marketing digital no solo se trata de la tecnologia, sino también de
los cambios en la actitud y en el comportamiento de los consumidores, quienes se motivan por
el uso de las nuevas tecnologias” (p.62).

La postura del investigador respecto a la teoria es que el marketing es un conjunto de técnicas
en donde se identifican y se satisfacen las necesidades de los clientes mejorando la
comercializacion de un producto. ElI marketing brinda a los consumidores una forma de
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conocer los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado mundial, para poder satisfacer sus
necesidades y alcanzado los objetivos financieros.

La realidad indica que el marketing tradicional ha llegado a su fin, y por ende las empresas
deben transformar y adoptar diferentes variables y estrategias ante la demanda actual del
mercado, siendo el consumidor el méas importante, con lo que las empresas deben analizar sus
necesidades, para poder ofrecer productos o servicios de acorde a los requerimientos del
consumidor.

En tal sentido, Mufiiz y Mufiz (2001) manifiesta en su obra Marketing en el siglo XXI desde
una vision global, las ultimas aportaciones que han desarrollado, estan orientadas a: a)
Neuromarketing: constituye el desafio més importante para el marketing del siglo XXI, ya
que permite obtener informacion de los procesos mentales que no percibimos de manera
consciente y que evalla las decisiones de compra de las personas; b) Redes sociales: es el
intercambio de informacion entre personas, grupos o empresas dentro de un sistema libre. Las
principales redes tenemos Twitter, Facebook, YouTube, Google; c¢) Marketing de
confrontacién: es planificar estratégicamente el posicionamiento en el mercado, para poder
vencer a nuestra competencia; d) Innovacion: es una herramienta que le permite a la empresa
ser mas competitivo, ya que el ciclo de vida de un producto hoy en dia es corto; e)
Posicionamiento: es permanecer en la mente del consumidor de manera positiva; f) Internet:
es el medio de comunicacién que ha revolucionado la era digital, permitiendo a las empresas
que utilicen multiples canales de comercializacion.

Marketing como ciencia de comunicacion para las pequefias y medianas empresas

Las pequefias y medianas empresas del siglo XXI utilizan el marketing de manera formal o
informal para prosperar financieramente. Los especialistas del marketing utilizan
herramientas y técnicas que ayuden a dar soluciones creativas a los desafios a los que se
enfrentan las empresas.

En tal sentido, Kotler y Keller (2012) afirman: “las comunicaciones de marketing son los
medios por los cuales las empresas intentan informar, persuadir y recordar a los
consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los productos y marcas que venden”
(p.476). Schultz, Duncan y Moriarty (como se citd en Torres, 2009) aseveran:
“comunicaciones de marketing integradas se basa en la necesidad de un intercambio continuo
de informacion y experiencias entre el anunciante y el consumidor... asi los campos de
experiencia de ambos se vuelven mas amplios y mas Utiles para ambas partes” (p.232).

Bolivar (como se cité en Torres, 2009) afirma: “que las PYME requieren de profesionales
capaces de entender sus singulares caracteristicas para aplicar de manera progresiva, planes de
comunicacion, adaptados al entorno en el que estas pequefias y medianas empresas tienen que
desempefiarse en forma competitiva, utilizando los recursos y conocimientos que el
profesional debe tener sobre mercadeo, recursos humanos y direccion” (p.232). Estrella y
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Segovia (2016) afirman: “la Comunicacion Integrada de Marketing persigue que la marca
hable con una sola voz, a través de la coordinacion e integracion de los diferentes mensajes
dirigidos al publico objetivo” (p.16).

Marin (2015) confirma que la comunicacion empresarial en las pequefias y medianas
empresas (Pymes), debe ser el punto de partida para el inicio de sus operaciones, ya que esta
herramienta les permite crear un logotipo e imagen que les identifiquen los clientes y por ende
fortalecen su valor de marca. Las Pymes para lograr sus objetivos, es necesario dar a conocer
sus productos o servicios y explicar a sus futuros clientes lo que hacen o quieren hacer.

Estrella y Segovia (2016) aseveran que la comunicacion, ya no es solo persuadir con los
clientes la decision de compra, sino es crear relaciones de fidelizacion, escuchando vy
respondiendo a sus necesidades, esta caracteristica de diferenciacion es llamada valor de
marca. En el mercado actual, es necesario identificar correctamente las opciones
comunicativas y los canales que permitan elegir de forma coordinada e integrada las mejores
estrategias para las empresas (ver figura 1).

Figura 1: Clasificacion de la comunicacion y canales del marketing
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Fuente: Estrella y Segovia (2016)

En muchas ocasiones es que las pequefias y medianas empresas no pueden competir con los
principales anunciantes, por lo que se tiene que crear estrategias de comunicacién mas
eficientes y aprovechar los recursos con los que se dispone. Cuando se habla de marketing,
primeramente, se debe conocer que las necesidades son preexistentes, y que los especialistas
en marketing solo influyen en el factor deseo, que es lo que les motiva a los clientes comprar
determinados productos o servicios.

Las personas necesitan satisfacer sus necesidades, no importa donde se encuentre. Maslow
(1998) presenta la siguiente escala de necesidades:
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1. Necesidades Fisiologicas: son las necesidades basicas de cada persona tales como
alimento, salud, vestimenta, etc.

2. Necesidades de Seguridad: no es mas que la proteccion de dafios fisicos y
emocionales de cada individuo.

3. Necesidades Sociales: son la pertenencia, el afecto, la aceptacion a la sociedad en la
que se desenvuelve el ser humano.

4. Necesidades de Estima: son factores internos de cada persona, como por ejemplo el
respeto a si mismo.

5. Necesidades de Autorrealizacion: se refiere al crecimiento profesional, alcanzar su
propia autosatisfaccion de las metas y objetivos planteados a nivel personal. (p.24)

Figura 1. Jerarquia de las Necesidades de Abraham Maslow
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Fuente: Maslow (1998)

Una vez que se tenga cubierta las necesidades de la base, pensara en ir escalando y
satisfaciendo las necesidades de la parte superior de la piramide.

Ahora se puede definir a la necesidad como la carencia de un bien o servicio basico. Y los
deseos son la carencia de algo especifico que satisfaga las necesidades. “De ahi de todas las
personas pueden tener necesidades similares, pero no todos tenemos los mismos deseos, por
lo que no se puede pensar en satisfacer de la misma forma a todos los clientes” (Sanchez,
2011, p.58).

En este sentido, el marketing se convierte en una estrategia de gestion para las pequefias y
medianas empresas, en la medida que logra sustematizar la informacién producida y generada
por el mercado y para el mercado, siendo asi un medio en la conversion de un instrumento
para la instrumnetalizacion del mercado y la competencia.

Ventajas competitivas del Marketing: Identificando las oportunidades de mercado

El marketing es una de las herramientas mas utilizadas en la actualidad, ya que permite a las
empresas tener ventaja competitiva dentro del mercado. Lambin, Gallucci y Sicurello (2009)
expresan: “‘ventaja competitiva son aquellas caracteristicas o atributos de un producto o marca
que otorgan a la empresa algtn tipo de superioridad sobre sus competidores directos” (p.219).
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Kotler y Keller (2012) afirman: “los especialistas en marketing pueden encontrar muchas
oportunidades al identificar las tendencias (direcciones o secuencias de acontecimientos que
tienen cierta intensidad y que persisten durante algin tiempo) y las mega tendencias (grandes
cambios sociales, economicos, politicos y tecnoldgicos que tienen efectos muy duraderos)”
(p. 92).

Por lo tanto, de acuerdo a las teorias analizadas el autor asume que las empresas se
diferencian entre si, por la calidad de productos que ofrecen a sus clientes, por la marca de los
mismos, por la infraestructura, por la tecnologia que utilizan, por las estrategias de
comercializacion, etc.

Kotler y Armstrong (2017) definen la posicion de un producto como: la forma en que los
consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes el lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores en relacion con productos de la competencia.
Los productos se crean en la fabrica, pero las marcas se crean en la mente. En este orden de
ideas, la marca se convierte en una posibilidad clave para el mercado competitivo.

En el libro ventaja competitiva, Michael Porter habla de cdémo analizar el nivel de
competencia dentro de una empresa y asi desarrollar estrategias de negocios. Para lo cual se
analiza las cinco fuerzas que afectan el entorno como por ejemplo satisfacer las necesidades
de los clientes y la rentabilidad de la empresa.

Con la utilizacion de las cinco fuerzas de Porter las empresas pueden maximizar los recursos
y superar a la competencia. El cual no es mas que desarrollar una gestion completa de las
actividades que desarrolla la empresa para el cumplimiento de sus objetivos y metas en el
corto y largo plazo.

Figura 2. Las cinco fuerzas de Porter

l Proveedores

3 Amenaza de |os ‘ 4 Poder de Negociacion de

nuevos entrantes los Proveedores

Nuevos Competencia en
Entrantes el Mercado

2 Rivalidad entre
las Empresas

1 Poder de negociacion 5 Amenaza de productos
de los clientes sustitutos

Clientes

Fuente: Porter (2008)

Marketing & Proyectos Pagina 54



& Ciencia
Digital ISSN: 2602-8085
Vol. 3, N°2.3., p. 48-65, abril - junio, 2019

La primera de las fuerzas es la existencia de los productos que pueden sustituir al que ofrece
una empresa. Este es uno de los factores que méas competencia produce. En este caso se
puede tener que incluso reducir el costo.

La segunda fuerza es la rivalidad. Si la empresa cuenta con pocos productos en el sector, la
rivalidad que tendra serd muy baja, sin embargo, si lo que se ofrece es un producto que
venden muchas mas empresas, que son los que suelen ser de alta demanda, la rivalidad sera
muy superior.

La tercera fuerza es la de la amenaza de los nuevos competidores. Aqui es donde realmente
se mide con otras empresas para poder ver si el producto realmente es rentable o no. Ademas,
se puede medir el atractivo que tiene con los clientes al poner cara a cara con otras empresas.
En lo que se refiere a la cuarta fuerza, se encuentra la negociacién con el intermediario, que
son los proveedores, lo cual requiere que se preste un poco mas de atencion, ya que son los
que realmente saben donde esté la rentabilidad en el sector. Y por dltimo lugar, se encuentra
con la quinta fuerza, la cual habla de la negociacion directa con los clientes. Esto hace que se
pueda ver si realmente esta llegando a los clientes y cual es el grado de dependencia o lealtad
de ellos con los productos que ofrece una empresa. Entre las ventajas se identificas dos
aspectos clave que se convierten en ejes potenciales para el marketing, entre las que se
destacan:

a) Marketing sensorial

El marketing sensorial es una estrategia que tiene mucha influencia a la hora de comprar
bienes o servicios. A través de los sentidos los consumidores expresan gustos, preferencias,
emociones y su personalidad para adquirir productos.

Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012) explican que el marketing sensorial es una
nueva area que tiene como proposito la gestién de la comunicacion de la marca hacia los
cinco sentidos del consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre su
comportamiento de compra en relacion a un producto o servicio, siendo la evolucion de los
mercados y la competencia los factores clave que impulsan el crecimiento del marketing
sensorial.

El retailing de hoy es cada vez mas importante para las empresas ya que venden grandes
cantidades de productos, pero a diferentes compradores. Los supermercados son uno de los
grandes ejemplos del sector de retail, permitiéndoles a sus clientes ahorrar ya que sus precios
suelen ser mucho mas econdémicos que los de un comercio pequefio.

La globalizacion es uno de los factores que les permiten a las empresas expandirse y brindar
sus productos a sus clientes de una forma rapida y oportuna. El internet es un canal no solo de
ayuda en el proceso de compra del consumidor, sino como canal de venta, y en la época actual
es una forma complementaria a las tiendas fisicas.
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El contacto directo del personal de ventas con el cliente es muy importante, ya que les permite
a los consumidores ser asesorados, comunicandoles beneficios sobre los productos ofertados.
Sin embargo, el contacto directo debe aportar diferenciacion respecto a la venta por el
internet, ya que es mas personalizados, siendo el capital humano el facilitador en la relacion
entre cliente y vendedor. La marca es uno de los factores que brinda valor agregado a los
productos y por ende a las ventas de una empresa, siempre con el objetivo de enganchar a los
consumidores.

El incremento de la competencia, les lleva a las empresas a generar estrategias que les
permitan mejorar su imagen desde el punto de venta, reforzando su propuesta de valor
agregado para convertirse en destino de compra. Convirtiéndose la imagen de marca en un
primer elemento de diferenciacion y el méas importante, ya que es un componente
multisensorial, como por ejemplo el acceso a la tienda, el ambiente de venta, los precios de
los productos y las promociones aplicadas.

Figura 3. Proceso de creacion de imagen
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Fuente: Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012)

Segun el criterio de Ontiveros (2013) explica que el punto de venta, no solo es un canal de
distribucidn, sino es un medio por el cual las empresas pueden generar valor y gestionar
branding, facing, merchandising. Conociendo estos secretos se podra seducir a los clientes
desde el primer momento para que tomen la decision de compra.

En tal sentido, Ontiveros (2013) afirma: “Son los espacios destinados a exhibir la mercaderia
para potenciales compradores. Punto de encuentro para: productos, consumidores y duefios de
la superficie” (p.235). Ademas, es necesario tener en cuenta tres factores: la animacion,
espacio de teatralizaciéon y lugar para trabajar la tematizacion del disefio. En la siguiente
figura, se observa la relacion de los sentidos y las acciones incluidas en el marketing sensorial
desde el punto de venta.
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Figura 4. Relacion de sentidos y acciones incluidos en el marketing sensorial del
punto de venta.
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b) Crecimiento empresarial a partir del plan

Actualmente las empresas se encuentran en pleno crecimiento gracias a los avances
tecnoldgicos y a las estrategias que utilizan para ser parte del gran mercado competitivo en el
gue se encuentran. Sin duda alguna, de nada sirve tener modelos de negocios innovadores,
tecnologia de punta, equipos de trabajo altamente calificados si las ventas no hacen parte
esencial del negocio. Las empresas en varias ocasiones no cumplen sus objetivos no por falta
de un buen producto, sino por falta de una buena estrategia de marketing. Precisamente el
marketing es esa herramienta que tienen las empresas, negocios y emprendedores, para
comunicar su propuesta de valor y lograr que su segmento de clientes tome la decision de
compra.

En este contexto, Kotler y Keller (2012) afirman: “Plan de marketing es el instrumento central
para dirigir y coordinar el esfuerzo de marketing; el cual opera en dos niveles: estratégico y
tactico” (p.36). Lamb, Hair y McDaniel (2011) aseveran: “Plan de marketing es un
documento escrito que actia como guia de las actividades para el gerente de marketing”
(p.36). Ferrel y Hartline (2012) sostienen: “plan de marketing proporciona una elaboracion
detallada de las acciones necesarias para realizar el programa de marketing, (...). Un
documento de accion, como el manual para la implementacion, evaluacion y control del
marketing” (p.40). Monferrer (2013) manifiesta: “una serie de politicas de marketing que
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puedan implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la organizacion”
(p.37). Alcaide et al. (2013) afirman: “El plan de marketing es un instrumento de
planificacion imprescindible para el correcto funcionamiento de cualquier empresa,
independientemente de cual sea su tamario, del sector al que pertenece y de los recursos que
dispone” (p.67).

Los negocios en primera instancia fabrican los productos y después buscan el mercado para
poder vender, y por ende los negocios fracasan en sus objetivos y metas planteadas. Entonces
se ve la necesidad de contar con un plan de marketing que ofrezca soluciones de que producir
y para que grupo o segmento de mercado estd enfocado para su posterior venta.

El marketing no es sinbnimo de comercializacion o venta, sino que, precisamente, es la
funcién que ayuda a identificar las verdaderas necesidades, expectativas y deseos del
mercado, desarrollando los productos para satisfacerlas, validar las ofertas, colaborando a fijar
los precios correspondientes, ofreciéndolos en los lugares adecuados y con buenas estrategias
de comunicacidn y postventa. EI marketing orienta todo el proceso mediante el cual las ideas
se transforman en productos aceptados por el mercado.

El objetivo de cualquier empresa es vender a los clientes productos o servicios que generen
valor. Hoy en dia los compradores estan cada vez mas informados y con maltiples opciones al
momento de la compra. Por lo tanto, es importante que las empresas cubran las necesidades
que los clientes tienen con el lanzamiento de nuevos productos, nuevas promociones 0 con
precios accesibles al nicho de mercado.

El plan de marketing es uno de los resultados méas importantes del proceso de marketing.
Provee direccion y enfoque para la marca, producto o empresa. El plan de marketing, aunque
de alcance maés limitado que un plan de negocios, documenta cémo lograra la organizacion
sus metas estratégicas mediante estrategias y tacticas especificas de marketing, cuyo punto de
partida es el cliente.

En este sentido, se sefiala los diferentes tipos de plan de marketing, cuya clasificacion se lo
realiza por ambito, por ciclo de producto y por objetivo:

Tabla 1. Tipos de Plan de Marketing

Plan de Marketing Plan de Marketing  Plan de Marketing

Por Ambito . . . .
Estratégico Operativo de Contingencia

Por Ciclode Plan de Marketing de Plan de Marketing de Plan de Marketing
Producto Introduccién Crecimiento de Mantenimiento

Plan de Marketing de  Plan de Marketing  Plan de Marketing
Producto / Servicio Corporativo Institucional

Fuente: Diaz (2014)

Por Objetivo
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En tal sentido, Lambin, Gallucci y Sicurello (2009) afirman: “un plan estratégico es formular
las principales opciones estratégicas que la empresa tomara en cuenta, de una manera clara y
concisa, para asegurar su desarrollo en el largo plazo. Estas opciones estratégicas deben
traducirse en decisiones y programas de accion” (p. 474). En el entorno actual, Diaz (2014)
asevera: “el plan de marketing estratégico es el documento que define la conducta de la
empresa en el mercado, (...), estableciendo con claridad qué direccion o postura puede optar
la empresa para conquistar el mercado” (p.21).

Segiin Diaz (2014) afirma: “El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en
préactica del programa de marketing mix y se concreta en decisiones relativas al producto,
precio distribucion y comunicacion” (p.24). Este plan presenta las siguientes caracteristicas:
a) ee establece para un periodo de un afio; b) su objetivo es que el area de marketing o ventas
cumpla detalladamente las formas determinadas para el cumplimiento de los objetivos
anuales; c) el plan de marketing operativo, es importante en la parte de las 4 P (producto,
plaza, publicidad y precio), en el cual se basa fundamentalmente este plan; d) define la forma
de hacer publicidad o de comunicar a un publico objetivo; €) determina las relaciones con los
diferentes usuarios como son los proveedores, clientes, empresas y autoridades.

En este contexto, es necesario partir del estudio de modelos de plan de marketing que
permitan poseer un enfoque sistematico en el desarrollo del plan. Kotler y Armstrong (2012)
afirman que el proceso de un plan de marketing requiere de cuatro funciones entre las que se
destacan: a) andlisis, referido al analisis FODA, para evaluar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la empresa; b) planeacion, para el desarrollo de planes de
marketing, con estrategias que ayuden a alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa; ¢)
aplicacion, consiste en llevar a cabo los planes, convirtiéndolos en acciones y el control sirve
para medir y evaluar los resultados de la aplicacion del plan de marketing.

Figura 5. Contenido de un plan de marketing

Andlisis

Situacion Actual
Andlisis FODA
Objetivos

v v v

Planeacion Aplicacion : Control
Llevar a cabo los
Desarrollo de Planes - .
- planes, convertirlos Medir Resultados
Estratégicos .
en acciones.
@ Presupuestos @
Evaluar resultados
Desarrollo de Planes de
Marketing @
Mer_c gdos Meta Tomar medidas
Posicionamiento correctivas
Mezcla de Marketing

t 2 q
Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

Marketing & Proyectos Pagina 59



Ciencia
C Digital

ISSN: 2602-8085

Vol. 3, N°2.3., p. 48-65, abril - junio, 2019

De igual forma, Lamb, Hair y McDaniel (2011) aseveran que los planes de marketing pueden
presentarse de varias formas, estos incluyen la mision del negocio, un analisis de la situacion,

la definicion de los objetivos, un mercado meta potencial y la mezcla del marketing.

Figura 6. Elementos de un plan de marketing

Declaracion
de la mision de
negocios

Analisis
de situacion
o FODA

Objetivos

Estrategia de marketing

Estrategia del
mercado meta

Mezcla de marketing

Producto Plaza

Promocion Precio

Control
de evaluacion
de la implementacion

Fuente: Lamb, Hair y McDaniel (2011)

Asi mismo, Ambrosio (2000) afirma que el plan de marketing agrupa todas las actividades
empresariales dirigidas hacia la comercializacion de un producto. El plan estd compuesto por
cuatro partes: oportunidad, marketing estratégico, marketing tactico y accion y control.
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Figura 7. Guia del Plan de Marketing
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Fuente: Ambrosio (2000)

Ademas, Ferrel y Hartline (2012) aseveran que un plan de marketing tiene la siguiente
estructura: resumen ejecutivo, analisis de la situacion, analisis FODA, metas y objetivos del
marketing, estrategia de marketing, implementacion de marketing y evaluacion y control.
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Figura 8. Estructura del Plan de Marketing

| Resumen ejecutivo —

* Sinopsis
* Principales aspectos del plan de marketing

—| Andlisis de situacion l—

 Andlisis del entorno interno
» Andlisis del entorno del cliente
» Andlisis del entorno externo

—' Analisis FODA l—

* Fortalezas

* Debilidades

* Oportunidades
* Amenazas

—I Metas y objetivos de marketing '—

* Metas de marketing
* Objetivos de marketing

—| Estrategia de marketing l—

« Estrategia del producto

« Estrategia de Precio

* Estrategia de la cadena de distribucion
* Estrategia de promocién

—I Implementacién de marketing '—

* Temas estructurales
+ Actividades tacticas de marketing

—| Evaluacién y control l—

* Controles formales

* Controles informales

* Programa y calendario de la
implementacioén

+ Auditorias de marketing

Fuente: Ferrel y Hartline (2012)

En este contexto, de acuerdo a los fundamentos establecidos por los autores para los cuatro
modelos analizados anteriormente, el autor considera que el modelo y procedimiento de plan
de marketing es en base a lo expuesto por Vicente Ambrosio en su libro Plan de Marketing
Paso a Paso, el mismo que asegurara el cumplimiento de los objetivos de la organizacion y

mejorara la comercializacion de los productos.

Conclusiones

A partir del estudio realizado sobre el plan de marketing, los modelos y etapas de ejecucion y
su relacién con la comercializacion, se definen como conclusiones parciales las siguientes:

El plan de marketing es un instrumento o documento que guia las actividades a realizarse por
el departamento de marketing, esto significa que, si el plan de marketing contiene estrategias
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aplicables de acuerdo a la realidad de la empresa, permitira alcanzar las metas y objetivos
planteados; entonces las actividades desarrolladas en el plan, permiten comercializar sus
productos con calidad, eficiencia y eficacia en la utilizacion de los recursos asignados,
obteniéndose resultados positivos para la empresa.

El estudio de los modelos y etapas de ejecucién del plan, constituyen una herramienta que
asegura el cumplimiento de los objetivos. En este contexto, Ambrosio (2000) afirma: El plan
estd compuesto por cuatro partes: oportunidad, marketing estratégico, marketing tactico y
accion y control, el cual nos permitird desarrollar un plan de marketing eficiente y eficaz,
integrando cada una de las actividades que ejecuta la empresa para el cumplimiento de la
mision y vision.

El andlisis de la literatura, sobre las estrategias de comercializacién, confirman que, son
fundamentales dentro de las empresas, el cual permite que el gerente tome decisiones
adecuadas y oportunas en un mercado competitivo como el del calzado. Sin embargo, con el
avance tecnoldgico, las organizaciones mejoran sus estrategias de comunicacion vy
posicionamiento de una determinada marca, de forma rapida y de mayor alcance.

La aplicacién del plan de marketing, contribuye en el mejoramiento de la comercializacion de
un producto, detectandose estrategias que no generan valor agregado para la empresa,
permitiéndole corregir de forma oportuna y precisa para el cumplimiento de los objetivos.
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