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Una empresa exitosa en crear valor para el
cliente mediante las actividades de mezcla

de marketing aun requiere capturar algo de ese
valor en los precios que cobra. Sin embargo,
pese a su importancia, muchas empresas no
manejan bien la fijacién de precios. En semana
comenzamos con la pregunta: ¢Qué es el
precio? A continuacién, contemplamos tres
principales estrategias de precios —basada en
el valor para el cliente, basada en costos y
basada en los precios de la competencia— y
otros factores que afectan a las decisiones en
este aspecto. Al final, examinaremos las
estrategias para fijar precios a los nuevos
productos, a la mezcla de productos, para
realizar ajustes de precios y para enfrentar
cambios de precio. Siguiendo con las 4P del
marketing, revisaremos los canales de
comercializacién para la modalidad presencial
y para la comercializacidn digital abordaremos
Inbound marketing y el embudo de ventas.




Semana 8:

RDA3: Disenar un plan integrado de marketing que optimice la creacién, comunicacion y
entrega de valor de una marca en un mercado competitivo y de manera rentable.

15. Plan Operativo de Marketing

Como mercaddlogo requerira un buen programa de marketing para proporcionar direccién y
enfoque a su marca, articulo o organizacidn. Con un plan detallado, cualquier negocio estara
mejor preparado para lanzar un articulo o generar ventas de articulos existentes. Las
organizaciones sin fines de lucro también utilizan planes de marketing para guiar sus esfuerzos
de recaudacién de fondos y difusion.

Incluso las agencias gubernamentales arman planes de marketing para iniciativas tales como la
creacién de conciencia sobre la nutricién adecuada o estimular el turismo de alguna zona
(Kotler, 2016).

El propdsito y el contenido de un programa de marketing

A diferencia de un plan de negocios de toda la organizacién (que ofrece una vision amplia de la
misidn, metas, estrategia y asignacion de recursos), un programa de marketing tiene un
alcance mas limitado. Sirve para documentar como se alcanzara las metas de la organizacién a
través de acciones estratégicas y tacticas de marketing especificas, con el cliente como punto
de partida. También estd vinculado a los planes de otros departamentos dentro de la
organizacidn. Supongamos, por ejemplo, que el programa de marketing plantea la venta 200
000 unidades al afio. El departamento de produccién debe prepararse para fabricar todas esas
unidades, el de finanzas debe disponer de los fondos para cubrir los gastos, el de recursos
humanos debe estar listo para contratar y capacitar al personal y asi sucesivamente. Las
pequefias organizaciones pueden crear planes de marketing mas cortos o menos formales,
mientras que las corporaciones con frecuencia requieren otros altamente estructurados. Para
guiar la implementacion de forma eficaz, cada parte del plan debe describirse con gran detalle.
A veces una organizacién publicara sus planes de marketing en un sitio Web interno, que
permite a los gerentes y empleados en diferentes ubicaciones consultar las secciones
especificas y colaborar en ampliaciones o cambios (Kotler, 2016).

El papel de la investigacion

Los planes de marketing no se crean en el vacio. Para desarrollar acciones estratégicas y
programas de accidn exitosos, los especialistas en marketing Necesitan informacién
actualizada sobre el medio ambiente, los competidores y los segmentos de entorno comercial
a atender. A menudo, el andlisis de datos internos es el punto de partida para evaluar la
situacidn actual de marketing, complementada por la informacion de marketing e
investigaciones sobre el entorno comercial global, los competidores, cuestiones clave,
amenazas y oportunidades.

Finalmente, la investigacion de marketing ayuda a los especialistas en marketing a aprender
mas acerca de los requisitos, las expectativas, las percepciones y los niveles de satisfaccion de
sus consumidores.




El papel de las relaciones

El programa de marketing muestra como la compaiiia establecerd y mantendra relaciones
rentables con los consumidores; adicionalmente, el proceso también da forma a un conjunto
de relaciones internas y externas. En primer lugar, afecta a cdmo el personal de marketing
trabaja entre si y con otros departamentos para ofrecer valor y satisfacer a los consumidores.
En segundo lugar, afecta a cémo trabaja la organizacién con sus proveedores, distribuidores y
socios de alianzas estratégicas para lograr las metas enumeradas en el plan. En tercer lugar,
influye en las relaciones de la organizacién con otras partes interesadas, incluidos los
reguladores del gobierno, los medios de comunicacion y la comunidad en general. Todas estas
relaciones son importantes para el éxito de la organizacidn, por lo que es necesario
considerarlas al desarrollar un programa de marketing (Kotler, 2016).

Del programa de marketing a la accion de marketing

Segun Kotler (2013), las organizaciones generalmente crean planes de marketing anuales,
aunque algunos cubren un periodo mas largo. Los especialistas en marketing empiezan a
planificar mucho antes de la fecha de aplicacion para dar tiempo a la investigacidon de
marketing, al analisis completo, al examen de la direccién y a la coordinacion entre
departamentos. Después de que comience cada programa de accion, los especialistas en
marketing supervisan los resultados que se van obteniendo, los comparan con las
proyecciones, analizan las diferencias y toman medidas correctivas, segun se requiera. Algunos
especialistas en marketing también preparan planes de contingencia para su aplicacién si
surgen ciertas condiciones. Debido a los cambios ambientales, a veces impredecibles e
inevitables, los especialistas en marketing deben estar dispuestos a actualizar y adaptar los
planes de marketing en cualquier momento.

Para una implementacion y un control efectivos, el programa de marketing debe definir cémo
se medird el progreso hacia las metas. Los gerentes suelen utilizar presupuestos, programas y
estandares de rendimiento para supervisar y evaluar los resultados

Un programa de marketing tiene que tener un orden légico de actividades a desarrollar y debe
contemplar los siguientes elementos que se describen a continuacidn, estos elementos los
propone Kotler (2016) y sugiere que se los ponga en el formato mas adecuado a las
circunstancias propias.

RESUMEN EJECUTIVO

Esta seccidn sintetiza las oportunidades del entorno comercial, |la estrategia de marketing y las
metas financieras y de comercializacién, informacién que es necesaria para los altos directivos
encargados de leer y aprobar el programa de marketing.

ANALISIS DE LA SITUACION

El analisis de la situacion describe el entorno comercial, la capacidad de la organizacién para
atender a los segmentos meta y los competidores.

RESUMEN DEL MERCADO

El resumen del entorno comercial incluye su tamafio, sus necesidades, su crecimiento y sus
tendencias. La descripcion detallada de los segmentos meta establece el contexto para situar
las acciones estratégicas y las tacticas de marketing que se plantean mas adelante en el
programa de marketing. El producto puede tener varios segmentos, por lo tanto, para cada
segmento se debe hacer lo siguiente: describir el tipo de segmento, las necesidades del
segmento y la descripcion de las caracteristicas y beneficios que se ofrece para ese segmento.




ANALISIS FODA

Las fortalezas son capacidades internas que pueden ayudar a la organizacién a lograr sus
metas.

Las debilidades son elementos internos que podrian afectar la capacidad de la organizacidn
para lograr sus metas.

Las oportunidades son areas de necesidad o de posible interés para el comprador en las que la
organizacion podria tener un desempefio rentable.

Las amenazas son desafios impuestos por una tendencia o un desarrollo desfavorable capaces
de provocar una disminucion de las ventas y las ganancias.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Esta seccidén identifica a los competidores clave, describe su posicidon en el entorno comercial y
ofrece una visién general de sus acciones estratégicas.

OFERTA DEL PRODUCTO

Esta seccidn sintetiza las caracteristicas principales de los diversos productos de la
organizacion, haciendo énfasis en aquellas diferencias que tiene el producto o servicio frente a
los competidores.

DISTRIBUCION

La comercializacidn explica cudles son los canales de venta para cada articulo de la
organizacion y menciona los nuevos desarrollos y tendencias.

Estrategia de Marketing
OBJETIVOS

Los objetivos deben definirse en términos especificos para que la direcciéon pueda medir el
progreso y aplicar medidas correctivas para mantener el rumbo.

MERCADOS META

Todas las acciones estratégicas de marketing inician con la segmentacion, la eleccién del
entorno comercial meta y el posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento identifica la marca, los beneficios, los puntos de diferencia y de paridad del
articulo o de la linea de articulos.

ESTRATEGIAS DEL PLAN

La estrategia de producto incluye decisiones acerca de la mezcla y las lineas de articulos, asi
como de las marcas, garantias, empaque y etiquetado.

La estrategia de precios abarca decisiones sobre la fijacién de los precios iniciales y de su
adaptacion en respuesta a las oportunidades y los desafios que plantea los competidores.

La estrategia de comercializacion incluye la seleccion y administracion de las relaciones con
canal para entregar valor a los consumidores.




La estrategia de comunicaciones de marketing abarca todos los esfuerzos por comunicarse
con los publicos meta y los miembros del canal.

MEZCLA DE MARKETING

La mezcla de marketing incluye tacticas y programas que apoyan las acciones estratégicas de
articulo, precio, comercializacidon y comunicaciones de marketing.

Los programas deben estar coordinados con los recursos y las actividades de otros
departamentos que contribuyen a generar el valor que tiene cada articulo para el cliente.

INVESTIGACION DE MERCADOS

Esta seccién muestra de qué manera las investigaciones de entorno comercial apoyan el
desarrollo, la implementacion y la evaluacion de acciones estratégicas y programas de
marketing.

FINANZAS

Las finanzas incluyen presupuestos y prondsticos para planificar los gastos, la programacién y
las operaciones de marketing.

CONTROLES
IMPLEMENTACION

Se ha planeado medidas estrictas de control para vigilar en forma estrecha la calidad y la
satisfaccién del cliente con el servicio.

ORGANIZACION DEL MARKETING

Podria estar organizado segln sus funciones, como en el ejemplo, o de acuerdo con la
geografia, el articulo, el cliente o una combinacién de éstos.

Figura 1
Organigrama del Departamento de marketing

Jane Melody,
Direct a1 i
de marketing
Tony Calella, Amelia Howard, Ron Hall,
Gerente Gerente de Gerente de
de ventas publicidad promocion
Tiffany White, Carlos Dunn, -l Kate McConnell,
Ventas Analista de Analista de
regionales publicidad promocion

Viktor Chenkov,
Ventas
regionales

Nota: Organigrama funcional del departamento de marketing. Tomado del libro Direccién de
Marketing, Kotler (2016)

Diseiio del plan de Marketing

Todo lo descrito anteriormente es utilizado para generar un programa de marketing, se lo
arma siguiendo los pasos descritos a continuacién.




Figura 2
Etapas del Plan de Marketing

Etapasdel Plan de Marketing

| 1. Definir el marco estratégico l‘ _____ + Vision, Mision

Contexto, Compaiiia,

|2.Anélisis de la Situacién |‘ """ * Cientes, Competidores,
Colaboradores.

Identidad, Filosofia,
3. Identidad y arquitectura marca Segmentacion y
Posicionamiento

|4_ Establecer objetivos I_ ______ » Estratégicos y Especificos

|5. Disefiar Planes y Pragramasl‘ _____ + Producto, Precio, Plaza,
Promocion, Personal Servicio,
Investigacion

‘ 6. Presupuesto y control )- ------ ™ Presupuesto, monitoreo

Nota: El proceso de elaboracién de un Plan de Marketing. Elaboracién propia. Salazar
Marcelo,2026

La mision y la visidn de la compaiiia.

Misidn de la organizacidn:

se refiere al marco normativo en el cual creen los miembros de la Organizacion
Definicion: ES LA PROMESA QUE HACE LA EMPRESA AL MERCADO

Vision de la organizacidén:

Establecer el objetivo principal de la organizacidn, guiando la estrategia. Intenta preservar las
competencias centrales de la compafiia que servirdn para mantenerse en el negocio a lo largo
del tiempo.

Anadlisis de la 5C del Marketing

Se toma cinco (5) elementos fundamentales que seran parte de la investigacion del entorno
comercial en que se desenvuelve la empresa.

Andlisis del entorno
Contexto:
Determinar cuan atractivo es el mercado.

Entender la dindmica del entorno comercial para que las amenazas y oportunidades sean
detectadas anticipadamente para replantear las acciones estratégicas.

Analisis del medio ambiente (PESTEL).

Tecnologia: Nivel de madurez de la tecnologia
Gobierno

Posibles cambios de legislacidn
Macroeconomia




Perspectivas econdmicas

Cultura

Tendencias en comportamiento Ecoldgico
Demografia

Tendencias demograficas.

Figura 3
Analisis PESTEL

sl

POUITICAL ECONOMIC SOCIAL TECHNOLOGY ENVIRONMENTAL LEGAL

Nota: La figura muestra la Secuencia del analisis PESTEL. Tomado de Acotar.
https://www.istockphoto.com/

Cliente — Consumidor

e Entender cdmo se segmenta el entorno comercial
e Andlisis de motivaciones del cliente

e Exploracién de necesidades insatisfechas.

e Preseleccién del grupo objetivo (segmento).

Compaiiia (FODA)

e Identificar los puntos fuertes y débiles de la organizacion.

e Responder iqué podemos hacer rentablemente?
Preguntas a responder:

e Know How

e Lealtad hacia la marca

e Calidad del servicio articulo

e Costos relativos

e Nuevos productos

e Recursos tecnoldgicos y humanos



https://www.istockphoto.com/

Figura 4
El FODA

F O DA

Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas

Nota: La figura muestra el Analisis FODA para ver fortalezas y debilidades, oportunidades y
amenazas. Propiedad de ASANA. https://asana.com/es

Colaboradores

Quienes nos ayudaran a alcanzar los metas fijados.

Externos:

Intermediarios: distribuidores, mayoristas, personas naturales
Canales comerciales en general

Proveedores

Agencias de logistica

Agencias de publicidad, de investigacién de mercados
Internos:

Personal de servicio en contacto con el cliente
Personal de planta y soporte

Identidad de Marca

Formular una definicion del posicionamiento a través de la propuesta de valor a los
consumidores, basado en los beneficios funcionales, emocionales y de expresion personal.

Definir la filosofia de la marca. Cual es el concepto que la marca representa para el
consumidor.

Segmentacion y Posicionamiento

Describe el grupo de personas que en realidad estan en capacidad de comprar los articulos y
servicios de la organizacion. Para este grupo llamado segmento, la organizacién debe llegar
con su proposicion de valor marcando los diferenciales que le hacer merecedora de su
seleccidn como proveedora. La marca se posiciona en primer lugar en la mente del
consumidor.

Figura 5

Segmentacién de consumidores



https://asana.com/es
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Nota: La figura presenta la Seleccién de un segmento de todo el entorno comercial: Tomado
de Acotar, https://www.istockphoto.com/es
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Marketing mix (4P del marketing)
Producto: marca, posicionamiento, disefio, envase, modificaciones, I&D.

Precio: principales politicas de precio para cada categoria de articulos en los diferentes
segmentos.

Plaza: politicas de canales de comercializacidn y niveles de atencién al consumidor.

Promocion y Publicidad: politicas de comunicacién: publicidad, fuerza de ventas, relaciones
publicas, marketing directo.

Posventa (Servicio): politicas de seleccién, capacitacién, participacidon y motivacion.

Profundiza MAS 1: Plan de marketing
https://www.youtube.com/watch?v=YpcxMRGtROI&t=165s

15.1 Cronograma

Cada etapa del plan tiene un inicio, un final y un responsable. Se elabora un cronograma de
actividades con esos tres elementos mencionados y un medidor de cumplimiento por cada
etapa.

15.2 Presupuesto

A continuacion, el formato para presentar un presupuesto del programa de marketing

Ventas brutas

(-) devoluciones

Ventas netas

(-) Costo de fabricacion o importaciéon o compra
Contribucién Marginal 1

(-) Costo de Fuerza de ventas (-) Costo Comercializacién
(-) Promociones al Canal

Contribucién Marginal 2

(-) Publicidad

(-) Promocién al Consumidor

Contribucién Marginal 3

(-) Otros gastos de Marketing

BENEFICIOS ANTES DE GASTOS GENERALES

Una vez elaborado el plan, se revisa a detalle cada uno de los capitulos haciendo mucho
énfasis en lo siguiente:



https://www.youtube.com/watch?v=YpcxMRGtR0I&t=165s

16. Andlisis interno y externo
16.1 Investigacion de Entorno Comercial

En este punto se revisa si los parametros de investigacion se cumplieron y si los mismos
coinciden con las acciones estratégicas del plan.

16.2 Segmentacion del Entorno Comercial

Como resultado de la investigacion, se analizara los datos que respaldan la segmentacion
presentada

16.3 Propuesta de valor

Se debe justificar lo mencionado en este punto, se revisa si se ha considerado todos los puntos
que hacen la diferencia frente a los competidores y si la propuesta es impactante o no.

Figura 6
Propuesta de valor

LIENZO DE PROPUESTA DE VALOR

Generadores de Gananclas:
Explica c6mo tu Idea/producto/servi-
clo satistace deseos o necesidades
para tu piblico potencial

Ganancias:
Escribe en este apartado

108 beneficios que tus usua-
rios potenciales buscan obte-
ner: anorro de tiempo, costes,
tranquilidad, reconocimiento.

[

Productos y "

servicios: =

Traslada a post

its los nombres ::I":III::::‘

de los productos
y servicios que
ofreces en los
que pueden estar
interesados los
usuarios a los
que te diriges

Incluye aqui aqueilo que
las personas a las que te
diriges estan intentando
hacer en algin aspecto
de su dia a dia.

Dolores:

Recoge en esta parte del
@ mapa de valor aquelias difi-

cultades o Inconvenientes

que el usuario se encuentra

en algin aspecto de su vida o
trabajo.

Aliviador de dificultades
Describe como tu idea/produc-
tolservicio resueive 10s proble-
mas mas importantes de tus
potenclales usuarios y cémo
fesponde a sus necesidades y
deseos.

Design
Thinking

El Lienzo de la propuesta de valor es una crecién de Alex Ostelwalder, adaptada en esta plantilla por Design Thinking Espafia. Espafia

Nota: Cdmo hacer una propuesta de valor, plasmada en un lienzo. Tomado de: Design Thinking
Espafia. https://xn--designthinkingespaa-d4b.com/lienzo-de-propuesta-de-valor

Profundiza MAS 2: Inbound marketing
https://www.youtube.com/watch?v=NWiq -7 bb8

16.4 Marketing MIX.

Se analizan las acciones estratégicas de cada una de las 4P del marketing y se hace pruebas de
funcionamiento.



https://designthinkingespaña.com/lienzo-de-propuesta-de-valor
https://www.youtube.com/watch?v=NWiq_-7_bb8

16.5 Inbound Marketing

Este punto debe tener conexion con las acciones estratégicas de las 4P del marketing analizado
en el punto anterior. Se revisa la parte de la estrategia digital incorporada al plan.

Figura 7
Inbound Marketing

INBOUND MARKETING

o=

AUDIENCE VIDEO SEO E-MAIL MARKETING ATTRACT CALLTO ACTION

Nota: representacién de los elementos de un Inbound Marketing. Tomado de Istock.
https://www.istockphoto.com/es



https://www.istockphoto.com/es
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EDUCACION, México.
e KOTLER, Py KELLER. N (2016). Direccién de Marketing. PEARSON EDUCACION, México.

Definicion de los términos citados en la Semana 8.

El papel de la investigacion

A menudo, el analisis de datos internos es el punto de partida para evaluar la situacién actual
de marketing, complementada por la informacidon de marketing e investigaciones sobre el
entorno comercial global, los competidores, cuestiones clave, amenazas y oportunidades.

Del programa de marketing a la accion de marketing

Los especialistas en marketing empiezan a planificar mucho antes de la fecha de aplicacion para
dar tiempo a la investigacion de marketing, al analisis completo, al examen de la direcciéony a la
coordinacion entre departamentos.
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