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Guion explicativo

= |as diapositivas que se presentan pretenden servir de
apoyo para la unidad de aprendizaje de Mercadotecnia
gue se imparte en la licenciatura en Relaciones
Econdmicas Internacionales, en la Facultad de
Economia.

= Son especificamente para la Unidad de competencia |,
en donde se aborda como se realiza la planeacion
estratégica de la mercadotecnia para una empresa.

= Se inicia con las definiciones basicas para introducir el
tema, como son las definiciones de planeaciony
planeacion estratégica de la empresa, asi como sus
objetivos.



Guion explicativo

Posteriormente se define que es un plan de mercadotecnia y se
describe el contenido de cada de las 5 etapas necesarias para
elaborarlo:

1. Analisis de la situacion. 2 Diagndstico de la situacion. 3.
Fijacion de objetivos de Marketing. 4.Seleccion de estrategias y
tacticasy 5. Planes de accion.



Planeacion estratégica
de la mercadotecnia
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¢Qué es la planeacion?

El concepto de planeacion se utiliza en diversos
ambitos tales como la empresa, la politica, la
economia o la educacion.

Es el proceso y resultado de organizar una tarea simple
o compleja teniendo en cuenta factores internos y
externos orientados a la obtencidon de uno o varios
objetivos.

Consiste en elaborar o establecer el plan conforme al
gue se ha de desarrollar algo, especialmente una
actividad.

También se utilizan conceptos similares
como planeamiento o planificacidn.



¢Qué es la planeacion estratégica?

* El vocablo planeacion estratégica se origind
entre finales de la década de los 60°s y
principios de la década de los 70’s, en el
ambito de la administracién, como proposito
de guiar a las empresas para cumplir sus
objetivos y metas propuestas.




¢, Qué es |la Planeacidn estratégica?

“Es el proceso administrativo de crear y mantener una
congruencia estratégica entre las metas, las capacidades de Ia
organizacion y sus oportunidades de mercadotecnia
cambiantes. Implica definir una mision clara para la empresa,
establecer objetivos de apoyo, disenar una cartera de negocios
solida y coordinar estrategias funcionales.”

Kotler y Armstrong




¢, Qué es la Planeacion estratégica?

* “Es el proceso gerencial de mantener un
equilibrio entre los objetivos y recursos de la
administracion y las oportunidades del

mercado en evolucion.”

Lamb/Hair/McDaniel

Marketing con aplicaciones para América Latina

* La meta es lograr rentabilidad y
crecimiento a largo plazo.




., Qué es Planeacion Estratégica?
{]f http://www.tablerodecomando.com

Es el proceso que aplica el Método Cientifico a la o [ .
Estrategia para descubrir oportunidades futuras y amenazas .
futuras (que hoy no existen) y que podrian impactar a una
empresa u organizacion en los proximos 2 a 5 anos)

Es el encuentro donde se crean los verdaderos objetivos
estratégicos que aprovechan las oportunidades futuras para
crear ventajas competitivas sostenibles.

Es crear objetivos para mitigar o eliminar los riesgos de las
amenazas futuras.

Es también elaborar una hoja de ruta o guia de accién para
crear el futuro.

Es el espacio que les permite a los miembros de la alta
direccion definir su filosofia organizacional a traves de la
vision, la mision y los valores.

Es el proceso para definir en qué negocios se va a enfocar la

organizacion. T
S 1Es;

Es el momento para aprobar un presupuesto estratégico para ’ '
trasladar a la accion la planeacion estratégica elaborado. ‘/ /




Y ﬂl éD6nde estamos y hacia donde nos dirigimos?

¢Doénde queremos y deberiamos llegar?

¢Como logramos llegar ahi?

¢Qué es necesario para
conseguirlo adecuadamente?

Financiero | Clientes | Intermo/Negocio | Innovacion

¢Como medimos que se estd
haciendo adecuadamente?
Financiero | Clientes | Intemno/Negocio | Innovacion

&Como lo conseguimos?



Objetivos de la planeacidn estratégica

**Usar los recursos de forma eficiente y aumentar
la productividad de una empresa, organizacion o,
individuo con el propdsito de aumentar sus
ganancias y crecimiento dentro de su area.

**Asimismo, es de suma importancia el determinar
una estimativa en referencia a los gastos para
cumplir con la planeacion estratégica y,
establecer los medios financieros que seran
necesarios para la manutencion de la empresa.



NIVELES DE LA PLANEACION
NIVEL DESCRIPCION

Disefio de nuevos sistemas o procesos o la transtarmacion de los
existentes. Afecta en su planteamienta a toda |a organizacion o a
una division de ella, por gjemplo, comercializacion, recursas
ESTRATEGICA humanos, finanzas, produccidn y semicios

[[ejoramienta en el desarollo Qe un proceso o sisiema exsiente, |
en terminos de efectividad, que incluye eficiencia y eficacia reales.
Involucra a alguna area especifica, como ventas, compras trafico,

TACTICA credito, y cobranza,

Eselnwel minimo de colaboracion por puesta en relacion con las
actividades directas de implementacidn de algdn procedimiento. El
nivel afectado es el puesto de trabajo, los niveles acupacionels
similares [ sacretarias, gerentes. Choferes, canturistas, etc) e
OPERATIVA incluso las personas en lo individual,
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Mision

= Es una expresion del propdsito de la organizacion, lo que
desea lograr en un entorno amplio, deben de estar orientadas
hacia el mercado y definidas de acuerdo a las necesidades del

cliente.

= Para definir su mision la empresa debe responder las
siguientes preguntas:

1. éCual es nuestro negocio?

2. éQuién es nuestro cliente?

3. ¢Cual es el valor esperado por el cliente?
4. éCual sera o deberia ser nuestro negocio?



Mision

* Una mision no debe ser demasiado estrecha o demasiado
amplia.

= Realistas.

= Especificas.

= Servir de guia, inspiracion y/o motivacion

= Congruentes con el entorno de mercado

= No debe expresarse en términos de lograr mas ventas o
utilidades.



Definiciones de Mision

Definicion Orientada hacia | Definicion orientada hacia

productos el mercado

Amazon.com Vendemos libros, videos, juguetes,  Hacemos que la experiencia de
aparatos electrénicos, articulos comprar en internet, sea rapida,
domeésticos y otros productos facil y placentera; somos el lugar

donde usted puede encontrary
descubrir cualquier cosa que desee
comprar en linea.

Nike Vendemos calzado Ayudamos a la gente, a
experimentar la emocién de

competir, salir victoriosa y derrotar
a su oponentes.

Revlon Hacemos cosmeéticos Vendemos estilo de vida'y
autoexpresion; éxito y status;

recuerdos, esperanzas y suefios

Wal- Mart Opera mos tiendas de Ofrecemos precios bajos todos los dias y
proporcionamos a la gente comun la
descuento oportunidad de adquirir las mismas

cosas que la gente rica compra.



Escuela Bancaria y Comercial (EBC)

Mision (2009)

“Formar profesionales emprendedores que, por sus

valores, ética y capacidad cientifica-tecnologica en el
ambiente de las organizaciones, progresen

participando activamente con una vision global, en
los cambios sociales y econodmicos de su entorno”
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MISION DE LA MERCADOTECNIA

* Buscar la satisfaccion de las necesidades,
deseos y expectativas de los consumidores
mediante un grupo de actividades
coordinadas que, al mismo tiempo, permitan
a la organizacion alcanzar sus metas.

20



Misidn y Vision

e La vision de una empresa es una declaracion
qgue indica hacia donde se dirige la empresa
en el largo plazo, o qué es aquello en lo que
pretende convertirse.

* A diferencia de la mision, la declaracion de |la
vision contesta la pregunta “équé queremos
ser?”, mientras que la mision contesta la
pregunta: “écual es nuestra razén de ser?”.



Vision

e Para formular la vision de una empresa, podemos
hacernos las siguientes preguntas:

* ¢Cual es laimagen futura que queremos proyectar
de nuestra empresa?

* ¢Cuales son nuestros deseos o aspiraciones?
e ¢Hacia donde nos dirigimos?
* ¢Hacia donde queremos llegar?



Vision

* General Motors: “Ser el lider mundial en
productos vy servicios relacionados al
transporte. Nosotros lograremos el
entusiasmo de nuestros clientes a traves de |a
mejora continua de nuestros productos,
guiada por la integridad, el trabajo en equipo
y la innovacion de nuestra gente”.



Vision

 McDonald’s: “Ser el mejor restaurante de
comida rapida en el mundo. Ser el mejor
significa proveer calidad excepcional, servicio,
higiene y valor, de manera tal que hagamos
gue cada cliente en cada restaurante sonria”.




¢Qué es un plan de marketing?

e “..esun documento escrito en el que, de una
forma sistematica y estructurada, y previos los
correspondientes analisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se
detallan los programas y medios de accion,
gue son precisos para alcanzar los objetivos
enunciados en el plazo previsto”

Sanz de la Tajada, citado por Sainz de Vicuna



Etapas en la elaboracion de un plan
de marketing

1. Analisis de la situacion

2. Diagnostico de la situacion

= 3. Fijacion de objetivos de marketing

4. Seleccion de estrategias y tacticas

5. Planes de accidon




1. Analisis de la situacion de la
empresa

Supone un estudio detallado de la situacion externa e interna
de la empresa.

En la situacion externa de |la empresa se analizan los factores
economicos, sociales, politicos que influyen en su
desenvolvimiento. Asi como en el analisis de mercado, esto es
de la estructura, cuota de mercado de los diferentes
competidores, que puede ser global, por canales marcas 'y
segmentos de los diferentes competidores.

Aspectos cualitativos y cuantitativos de la demanda: su perfil,
diferentes segmentos existentes, caracteristicas definitorias,
sus sistema de valores, actitudes, motivaciones e inhibiciones,
comportamiento y proceso de compra, etc.) Su evolucion y
tendencias.



1. Analisis de la situacion de la
empresa

En la situacion interna de la empresa se analizan
los aspectos comerciales y de marketing.

Se hace un repaso pormenorizado de |la estrategia
de productos y/o servicios, precios, distribucion,
ventas, y comunicacion seguida por la empresa.

Se identifican las fortalezas y debilidades de la
empresa o institucion.

Se define una estrategia que permita aprovechar las
oportunidades de mercado, basandose en la
ventaja competitiva mas relevante.



1. Analisis de la situacion de la empresa

Llamado también diagnodstico de la empresa consiste en
estudiar cuidadosamente los factores internos y externos de
la organizacion.

Factores internos: fortalezas y debilidades

son las diferentes areas funcionales de la empresa:
produccion, recursos humanos, finanzas, compras,
abastecimientos, informatica y administracion general.
Desarrollo de producto, precios, canales de distribucion,
factores promocionales y se constituyen en las fortalezas o
debilidades de la institucion o empresa

Factores externos: oportunidades y amenazas

son la competencia, consumidores, sistema social, econdmico,
politico, regulaciones gubernamentales, etc.



1. Analisis de la situacion de la empresa

Llamado también diagnodstico de la empresa consiste en
estudiar cuidadosamente los factores internos y externos de
la organizacion.

Factores internos: fortalezas y debilidades

son las diferentes areas funcionales de la empresa:
produccion, recursos humanos, finanzas, compras,
abastecimientos, informatica y administracion general.
Desarrollo de producto, precios, canales de distribucion,
factores promocionales y se constituyen en las fortalezas o
debilidades de la institucion o empresa

Factores externos: oportunidades y amenazas

son la competencia, consumidores, sistema social, econdmico,
politico, regulaciones gubernamentales, etc.



Prondstico de ventas

Pronodstico de ventas:

base de todos los presupuestos y operaciones
de la empresa.

Se realiza en SS o unidades fisicas para un
periodo especifico con un plan de

mercadotecnia propuesto. J
e




2. Diagnostico de la situacion

* Se hace un inventario de las oportunidades y
amenazas, obtenidas del analisis externo, asi
como de los puntos fuertes y débiles
obtenidos dela situacion interna.

e Se pueden exponer las conclusiones del
diagnostico de la situacion mediante el
analisis FODA.



AMENAZAS

Situaciones que proviener
gel entorno atentando
ia esiapiliaad ge 10

organizacion

Ejemplos:

cOontlicios Gremiale

Analisis

Ejemplos:
Saiarios bajos
Equipamienfo viejo
Falta de capacitacion

DEBILIDADES

Factores que provocan
una posicion desfavorable

' frente a la competencia.

FODA

FORTALEZAS

Capacidades especiales
y recuersos con que cuenta
la empresa.

Ejemplos:
Buen ambiente taboral
Proactividad en lo gestitn
Conocimiento del mercado

Ejemplos:
Regulacion a favor
Compeiencia Débil

Mercado mal atendido

OPORTUNIDADES

Factores que resultan positivos
y favorables en el entorno
de loa empresa.

Total




3. Fijacion de objetivos de MKT

Los objetivos deben expresarse de forma claray
sencilla, deben ser congruentes con las metas
generales de la empresa.

Los objetivos deben cumplir cuatro criterios:

a). Deben ordenarse jerdrquicamente de mayor a
menor importancia

b). Formularse cuantitativamente

(Ejemplo: Incremento en las ventas del 10% en un ano)
c). Deben ser realistas
d). Deben ser consistentes



4. Seleccidon de estrategias y tacticas

Punto basico de un plan de accion para utilizar los recursos
de la empresa con el fin de alcanzar las metas.

Tactica: forma en que se alcanzan las estrategias.

Elegir estrategias para alcanzar objetivos:

v Representan planes de accién amplios por medio de los cuales
la empresa trata de cumplir su misidn y alcanzar sus objetivos

v  Estrategia: en términos generales écdmo vamos a lograrlo?
v’ Tactica: en términos especificos écomo vamos a lograrlo?

v  Estrategias: es necesario que estén directamente relacionadas
con los hallazgos del analisis FODA

v'Necesario que tengan: a) objetivo general, b). persona o
equipo ejecutor c). fecha de término.



Marketing estratégico y tactico

MKT estratégico:

Determina los mercados meta y la propuesta de
valor que se va o ofrecer en funcion del analisis de
las oportunidades de negocio.

MKT tactico:

Acciones de marketing concretas que se van a poner
en practica, como caracteristicas el producto,
promocion, comercializacion, establecimiento del

precio, canales de distribucion y servicios.
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5. Planes de accion

= Sjla estrategia marca el modo de alcanzar los
objetivos, el plan de accion o tacticas muestran como
alcanzarlos.

= E| Plan de Accion es la descripcion y programacion de
todas las acciones requeridas que toquen todas las
variables de marketing y comerciales de nuestro
modelo de negocio o empresa.

= Se deciden las acciones que concretan la estrategia de
marketing, esto es la mezcla de mercadotecnia en
cuanto a las caracteristicas del producto o servicio, el
precio, la distribucion del mismo, planes de fidelizacion
y planes para la mejora de la gestion comercial.



externo

\

Cportunidades

y amenazas

Analisis de
cartara

PLAN ESTRATEGICO

~ANALISIS
DE LA SITUACION

EXTERNA:

- Estructura del mercado

— Tamano, TCM,
competidores. .

- Naturaleza del mercado:
segmentos, proceso de
compra, motivaciones,
actitudes, etc

— Recursos utilizados.

~ Ohbjetivos marcados.

- Estrategia comercial y de
marketing adoptada

- Etc

~ OBJETIVOS ~ Analisis
™| CORPORATIVOS |™ interno
O | 1) Estrategias corporativas: == FPuntos
actividades o unidades de fuertes
< negocio (UEN) y estrategias y débiles
competitivas, eic.
2) Estrategia de cartera: Analisis del C.V.P.
- Cartera de negocios y de otros
© (UEN). ' instrumentos de
- Asignacion de analisis estratégico
w recursos por UEN.
3) Estrategias de segmenta- PLAN DE MARKETING
- cién y posicionamiento:
- Segmentos estratégicos.
: — Posicionamiento por itats e A erd A
< g | Planes de Accion:
BOPMenNas: — Promocién
, . — Publicidad
£ | 4) Estrategia funcional L
(Marketing mix): — Ventas, efc.
[ — Productos.
~ Precios.
-~ Distribucion
wn - Medios de apoyo:
promocion, publicdad : —
w y fuerza de ventas. PHE?UEUESTO
* _de explotacion
OBJETIVOS
DE MARKETING
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