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RESUMEN

La presente Tesis para optar el grado de Master en Marketing y Negocios
Internacionales, se titula: “Fortalecimiento de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector pesquero

peruano”.

El Problema, en el que se centra la presente tesis, exige responder a la interrogante:

¢ Se presentan o producen empirismos aplicativos y deficiencias, que dificultan el
fortalecimiento de las estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas en
conservas de pescado del sector pesquero peruano?. El Problema tiene 3 partes con
las siguientes prioridades: 1™ Empirismos aplicativos en la administracion del
marketing. 29%° Deficiencias en el desarrollo de programas estratégicos de marketing.

3 Deficiencias en el proceso de planificacion del marketing.

Se ha establecido como Objetivo General, determinar las dificultades que impiden el

fortalecimiento de las estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas en
conservas de pescado del sector pesquero peruano, con el propdsito de proponer el
uso de teorias y nuevos conocimientos que contribuyan a desarrollar un sistema de
organizacion, coherente con las exigencias de un medio globalizado y de gran
competitividad en el manejo de las estrategias de marketing para el

posicionamiento de marcas de conservas de pescado.

Se ha formulado como Hipdtesis Global, solucionar las dificultades que impiden el

fortalecimiento de las estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas en
conservas de pescado del sector pesquero peruano; posibilitara proponer el uso de
teorias y nuevos conocimientos que contribuyan a desarrollar un sistema de
organizacion, coherente con las exigencias de un medio globalizado y de gran
competitividad en el manejo de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas de conservas de pescado.
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La validacion de la presente Hipotesis ha quedado comprobada y demostrada a

través del Modelo Estadistico utilizado, generando la Conclusion General, como

resultado de la contrastacion de la hipotesis global mediante el siguiente enunciado:
Esta investigacion HA PROBADO LA EXISTENCIA DE DIFICULTADES que impiden
el fortalecimiento de las estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas
en conservas de pescado del sector pesquero peruano; como consecuencia de la
existencia de empirismos aplicativos existentes en la administracion del marketing y
a las deficiencias evidenciadas en el desarrollo de programas estratégicos de

marketing y en el proceso de planificacién del marketing.

La presente Recomendacion General se fundamenta sobre la base de las razones

por las cuales se sustentan los empirismos aplicativos y las deficiencias materia de la
presente investigacién; por tanto, se puede optimizar logrando el “Fortalecimiento
de las estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas de

conservas de pescado del sector pesquero peruano”.

Palabras claves: Empirismos aplicativos, deficiencias.



ABSTRACT

This thesis for the degree of Master in Marketing and International Business , is titled:
"Strengthening marketing strategies for brand positioning in canned fish Peruvian
fishing sector " .

The problem , on which this thesis focuses , required to answer the question : Are
there applications or produce empiricism and shortcomings that hinder the
strengthening of marketing strategies for brand positioning in canned fish Peruvian
fishing sector ? . The problem has 3 parts with the following priorities : 1st
empiricisms applications in marketing management . The 2nd Deficiencies in
developing strategic marketing programs . The 3rd Deficiencies in the marketing
planning process .

It has established general goal , determine the difficulties which prevent the
strengthening of marketing strategies for brand positioning in canned fish Peruvian
fishing sector , in order to propose the use of theories and new knowledge that
contributes to develop a organizational system, consistent with the demands of a
globalized environment and highly competitive in the management of marketing
strategies for positioning brands of canned fish .

Hypothesis has been formulated as Global, solve the difficulties which prevent the
strengthening of marketing strategies for brand positioning in canned fish Peruvian
fishing sector ; enable propose the use of theories and new knowledge to help
develop an organizational system consistent with the demands of a globalized
environment and highly competitive in the management of marketing strategies for
positioning brands of canned fish .

The validation of this hypothesis has been tested and proven through statistical model
used , generating General Conclusion as a result of contrasting the global hypothesis
using the following statement: This research HAS PROVED THE EXISTENCE OF
DIFFICULTIES preventing strengthening marketing strategies for brand positioning in
canned fish Peruvian fishing sector , as a result of the existence of empiricism
existing applications in marketing management and evident deficiencies in developing
strategic marketing programs and in the planning process marketing .

General This recommendation is based on the basis of the reasons which support the
applications and shortcomings empiricisms subject of this research , therefore , can
be optimized achieving "Strengthening marketing strategies for brand positioning
canned fish Peruvian fishing sector " .

Keywords : empiricisms applications, deficiencies.
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INTRODUCCION

Cuando pensamos en estrategias pensamos en grandes estrategas militares mirando
el mundo desde fuera del planeta colocando armamento en diferentes partes del
mundo y hacemos bien en pensar de esta manera, porque los primeros en
desarrollar estrategias fueron los militares, impulsados tal vez por el desafio que era
ganar guerras y que para ganar guerras no alcanzaba con solo tener soldados y
armamento, sino que tenia que tener por detras una estrategia, que tiene que ver no
solo con la guerra en si, sino con el abastecimiento, los suministros, ganar pequefas

batallas para medir la fuerza del enemigo para al final alcanzar el éxito deseado.

El famoso filésofo oriental Zun Tsu, en su libro El arte de las Guerra hace notar una
trascendental analogia entre la estrategia militar y su aplicacion en el entorno
empresarial. Un tépico manifiesta por ejemplo: “Conocer bien a si mismo y al
enemigo mejora las posibilidades de victoria”. Detallemos algunos factores claves de

éxito en una mision militar que son aplicables en los negocios:
e El camino: Inducir al pueblo a un objetivo comun (La Vision/Mision)

e El clima: Condiciones climaticas, lluvia, temperatura, factores naturales (El

Entorno)

e El terreno: Configuracion, distancia, seguridad que brinda, topologia, etc. (El

Mercado)
e Ellider: Su inteligencia, honradez, valor, humanidad. (El Estilo de Direccion).

e La disciplina: Organizacion y cadena de mando. (Estructura, politica y

procesos internos).

Cada uno de estos cinco elementos, correctamente analizados y administrados nos

llevara al éxito o fracaso en nuestra mision.
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Actualmente el marketing, es aceptado como una nueva disciplina aplicada por todas
las organizaciones empresariales, pero se advierte que, en nuestro medio existe una
gran cantidad de problemas en la identificacion, comprension y adaptacién de las
mejores practicas de marketing entre otros, pero si concluimos estos trabajan de
manera conjunta formando parte de las estrategias de marketing, las mismas que
forman una plataforma de comparacion y utilizacion en el crecimiento de las

mejoras administrativas y comerciales, del sector empresarial.

El marketing cumple un rol protagénico valioso en el posicionamiento de
marcas y es un hecho innegable que toda empresa organizada, debe utilizar

los conceptos de marketing dejando de lado la improvisacion y el azahar.

Sin embargo, se observa que las empresas del sector pesquero, no cuentan con un
sistema de organizacién, coherente con las exigencias de un medio globalizado y de
gran competitividad en el manejo de las estrategias de marketing para el

posicionamiento de marcas de conservas de pescado.

Esta situacion se complica cuando se observa que se desconoce, omiten,
incumplen, distorsionan ciertos aspectos referidos a las estrategias de marketing, asi
mismo se genera serias dificultades por falta de personal especialista en la materia,
el uso de nuevas estrategias complementarias con la gran versatilidad de sistemas
virtuales de informacion, métodos modernos que permitan mejorar el
posicionamiento de marcas de conservas de pescado en el sector pesquero peruano.
Sin embargo en estos ultimos afos las empresas mas representativas del sector, en
su crecimiento empresarial, ofrece al mercado una gran variedad de conservas de
pescado, todas ellas con su marca propia, buscando posicionarse en el mercado,
existiendo en la actualidad mas de 200 marcas en el mercado. Esta categoria no solo
se caracteriza por la sobreoferta de marcas, sino porque las marcas ya tradicionales
se mantienen constantes en las preferencias, ubicandose firmemente posicionadas
en la mente del consumidor, siendo este un gran problema para las nuevas marcas
que ingresan al mercado, en donde los empresarios del sector pesquero en su afan
de posicionar su marca cometen una serie errores en la utilizacion de las estrategias

de marketing.

Xii



1.1.

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Antecedentes

Tema: “Estrategias de Marketing” (Tesis de Maestria)
Autor: Diego Fabricio Lépez Mufioz.

Lugar: Universidad Politécnica Salesiana (Quito-Ecuador)
Ano: 2008.

Introduccién.-

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se
determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar
unos objetivos determinados. Asi tenemos que los Planes Estratégicos de

Marketing forma parte de la planificacion estratégica de una compania.

El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el
camino para llegar a un lugar concreto. Dificilmente podremos elaborarlo si

no sabemos donde nos encontramos y a donde queremos ir.

Los riesgos que una empresa, tiene planteados frente a la evolucién
tecnolégica (suministros y mercados de venta) y la apertura al exterior, asi
como el abanico de tiempo necesario para la toma de decisiones y el
planteamiento de los objetivos, hacen necesario (y lo harian si no existiese
ya) que la empresa establezca prioridades en sus decisiones, que
determine calendarios de actuacion, valore los recursos disponibles y

estudie las oportunidades y amenazas que se le presentan.

b) Tema: “Plan de marketing para posicionar a la empresa Viacom en la

ciudad de Quito” (Tesis de Maestria)
Autor: Gabriela Yolanda Cruz Fraga.
Lugar: Universidad Tecnoldgica Equinoccial (Quito-Ecuador)

Ano: 2009.



Introduccion.-

Siendo la publicidad exterior uno de los elementos mas importantes para el
reconocimiento de cualquier empresa, en nuestro pais se le debe orientar
de mejor manera a este sector, formado por las empresas que se dedican
al disefio y elaboracion de rétulos, vallas, stands, gigantografias, entre
muchos otros productos, puesto que desde hace algun tiempo atras se le
han presentado una serie de inconvenientes como el incremento de la
competencia, siendo su principal caracteristica la deslealtad al ofrecer
precios que estan por debajo del margen normal, la implantacion de
normas municipales en las que se prohibe el uso de estos medios, con
algunas excepciones, que hace que cada dia se vuelva mas dificil trabajar

en este sector.

Sin embargo, en la actualidad con la apertura de grandes y pequefos
negocios, se esta utilizando con mayor frecuencia la publicidad exterior,
para asi incrementar sus niveles de ventas y les permitan mantener el
posicionamiento en el mercado y en la mente de los consumidores.
Convirtiéndose de esta manera en un medio productivo y rentable, con
costos bajos. Demostrando que existen oportunidades para que este sector

prospere.

El presente documento es un Plan de Marketing para la empresa VIACOM,
el mismo que tiene como enfoque principal el posicionamiento de esta en la
ciudad de Quito, a través de la correcta aplicacion de todo lo aqui
detallado, que hara que mejore la calidad del servicio y de los productos
que esta ofrece. Ademas, que se constituira en un instrumento de gestion,
permitiendo reorientar las acciones en los diferentes procesos que se
llevan a cabo en el desarrollo de sus actividades, asi como favorecer la
correcta utilizacién de los recursos financieros que posee la empresa de

una manera eficaz y eficiente.



c) Tema: “Disefio de estrategias de mercadotecnia para el
posicionamiento del producto Ron Tropical en el Departamento de

Escuintla y municipios aledanos” (Tesis)

Autor: Axel Gamaliel Coronado Marroquin.

Lugar: Universidad de San Carlos de Guatemala (Guatemala)
Ano: 2009.

Introduccién.-

El presente trabajo de tesis representa la materializacion de la necesidad
por resolver un problema concreto de mercadotecnia aplicando los
conocimientos adquiridos en el transcurso de la carrera para de esta forma

aplicar principios mercadoldgicos adecuados al mercado.

La hipodtesis se desarrollé en torno a considerar que la falta de aplicacion
de estrategias adecuadas de posicionamiento, segmentacion, promocion,
diferenciacion y un sistema de evaluacion del comportamiento de las
ventas y el posicionamiento del producto eran los factores principales de la
falta de posicionamiento. El objetivo general es determinar las causas por
las cuales el producto no esta posicionado en el departamento de

Escuintla.

La metodologia aplicada se basa en el método cientifico a través del
desarrollo de una investigacion descriptiva que permita llegar a respuestas

concretas en tres fases: Indagadora, demostrativa y expositiva.

La técnica para la obtencion de la informacion fue la encuesta, ésta se
dirigi6 a dos tipos de clientes: los clientes del canal que adquieren el
producto para hacerlo llegar al consumidor final y los consumidores finales.
También se considerd necesario obtener la opinion del area de mercadeo y

ventas de la empresa a través de entrevistas estructuradas.

En el capitulo | se detalla el marco conceptual mercadolégico basado en la

mezcla de mercadotecnia, la planeacion estratégica, conceptos basicos del



d)

producto y operacion asi como aspectos generales del territorio incluido en

el estudio.

El capitulo Il comprende el disefio y aplicacion de la investigacidn misma,
dicha investigacién se basa en fuentes secundarias y primordialmente en

fuentes primarias que son base de la evaluacion en general de la situacion.

En el capitulo Ill se detallan las propuestas estratégicas para el
posicionamiento del producto con base en los hallazgos y analisis de la
informacion obtenida, asi mismo los costos de las propuestas y el conjunto
de controles que permitan evaluar la adecuada aplicacion y efectividad de
las mismas. Por ultimo se incluyen con base en todo lo anterior
conclusiones y recomendaciones que permitan la rentabilidad del producto

en el largo plazo y el logro de los objetivos de la agencia.

Por ultimo, el presente trabajo de tesis se pretende responder a
interrogantes concretas sobre el posicionamiento de Ron Tropical en el
departamento de Escuintla pero también puede constituirse en punto de
partida para ulteriores estudios en el mismo territorio u otros de los que

atiende la empresa.

Tema: “Estrategias de marketing a nivel de posicionamiento de
mecanismos de desarrollo limpio para facilitar el desarrollo sostenible

en el sector transporte” (Tesis de Maestria)

Autor: Luis Alfaro Garfias.

Lugar: Universidad Nacional Federico Villareal (Lima-Peru)
Ano: 2005.

Resumen.-

En su trabajo de investigacion indica que las estrategias del marketing,
consiste en detectar las oportunidades y las amenazas externas de la
organizacion, define sus fuerzas y debilidades, establecer objetivos a largo
plazo, generar estrategias alternativas y elegir las estrategias correctas que
se seguiran. Algunos aspectos de la formulacion de estrategias consisten



en decidir en qué actividades se participaria, cuales se abandonaran como

asignar recursos y si es recomendable ingresar a un entorno.

Existen areas criticas dentro de las estrategias del marketing de los
mecanismos de desarrollo limpio que en el Peru es nula en la medida de
no contar con normas ni compartimientos de responsabilidad en la medida
de tener una baja coordinacion de objetivos y metas de desarrollo y en la

adopcion de medidas de potenciamiento dentro del desarrollo del mismo.

La aplicacion de un esquema de planeamiento estratégico instrumental en
el posicionamiento de los mecanismos de desarrollo limpio, puede permitir

el desarrollo 6ptimo de las areas criticas y del servicio final.

Tema: “Influencia de la estrategia de empaque de productos
medicinales en la percepcion de los profesionales médicos” (Tesis de

Maestria)

Autor: Carmen Rosa Gamarra Caro.

Lugar: Universidad Nacional Federico Villareal - UNFV (Lima-Peru)
Ano: 2006.

Resumen.-

En su tesis concluye que la estrategia de marketing utilizado para la
presentacion de los productos medicinales del laboratorio Farmindustria,
influye favorablemente en la percepcion de los profesionales médicos de
Lima. Asi mismo la aplicacion de publicidad realizada por los laboratorios
es considerada importante porque contribuye en el volumen de ventas del
laboratorio Farmindustria.

Es clara y creciente la competencia que se registra en el mercado
farmacéutico, es indispensable que cada uno de los laboratorios de
Farmindustria determine y aplique adecuadas estrategias de marca y
empaque para poder lograr un buen posicionamiento, con Ila

correspondiente percepcién de los médicos. Normalmente un cliente se
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encuentra satisfecho cuando un servicio alcanza las expectativas y las
empresas consiguen posicionarse en la mente del consumidor, logrando la

fidelizacion de los clientes.

Tema: “Estrategias de marketing relacional para mejorar los niveles
de competitividad de la Clinica de la Fuerza Aérea del Peru” (Tesis de

Maestria)

Autor: Jenny Luz Espinoza Poves.

Lugar: Universidad Nacional Federico Villareal - UNFV (Lima-Peru)
Ano: 2007.

Resumen.-

En su tesis propone estrategias de marketing que contribuyen en el
posicionamiento de la clinica de la Fuerza Aérea del Perd, En su
investigacion concluye diciendo que el analisis realizado es necesario
aplicar un tratamiento personalizado a cada cliente externo, sabiendo que
es diferente uno de otro, teniendo en cuenta acciones de confiabilidad,
empatia, aseguramiento, afiadiendo acciones de post venta. Es necesario
realizar una evaluacion exterior de la empresa, es decir, su
posicionamiento comparado a las otras clinicas, es decir un Benchmarking.
El Benchmarking significa un estudio comparativo de la empresa en estudio

con relacion a otra empresa, mejor posicionada en el mercado.

Senala también que se debe dar énfasis a las estrategias de
diferenciacion, dotar el producto de cualidades distintivas importantes para
el comprador y que lo diferencien de las ofertas de los competidores.
Implementar el banco de datos, que es de mucha utilizacidon en el area de
salud.



1.2. Planteamiento del Problema
1.2.1. Descripcion de la Realidad Problematica

1.2.2.1. Situacién y contexto de la problematica actual

Actualmente el marketing, es aceptado como una nueva disciplina aplicada
por todas las organizaciones empresariales, pero se advierte que, en nuestro
medio existe una gran cantidad de problemas en la identificacion, comprensién y
adaptacién de las mejores practicas de marketing entre otros, pero si concluimos
estos trabajan de manera conjunta formando parte de las estrategias de
marketing, las mismas que forman una plataforma de comparacién y utilizacién
en el crecimiento de las mejoras administrativas y comerciales, del sector

empresarial.

El marketing cumple un rol protagonico valioso en el posicionamiento de
marcas y es un hecho innegable que toda empresa organizada, debe utilizar los

conceptos de marketing dejando de lado la improvisacién y el azahar.

Sin embargo, se observa que las empresas del sector pesquero, no
cuentan con un sistema de organizacion, coherente con las exigencias de un
medio globalizado y de gran competitividad en el manejo de las estrategias de

marketing para el posicionamiento de marcas de conservas de pescado.

Deficiencias en la focalizacion en el mercado hacia el consumidor, las
empresas no centran sus esfuerzos en satisfacer a un grupo determinado de
consumidores, ya que, aspiran a tener mas éxito focalizdndose en todos los
segmentos del mercado, y no tienen en cuenta que los compradores difieren en
necesidades y deseos entre ellos. Por eso, es necesario priorizar los segmentos
en los que la empresa debe interesarse a comparacion de otros, y disponer de
vendedores o gestores de mercado especializados para cada uno de esos

segmentos.

Deficiencias en la identificacidon de sus clientes objetivo, las empresas
olvidan con frecuencia lo importante que es tener un estudio de mercado
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actualizado, con el que puedan estar al tanto de todas las necesidades,
comportamientos y pensamientos de sus clientes, por eso muchas veces los
clientes se quejan frecuentemente y las ventas se reducen hasta el punto de no
cumplir con las expectativas inicialmente planteadas. Asi que las empresas deben
investigar mejor al consumidor con la inclusion de métodos como encuestas,
entrevistas y otras investigaciones con el fin de definir sus necesidades,
percepciones, preferencias y cultura, para clarificar que aspecto es necesario

priorizar en los productos.

Deficiencias en la definicion y control a sus competidores, las
companias se enfocan en sus competidores obvios y dejan de lado los mas
alejados que también pueden generar amenaza. Ademas tienen muy poca
informacion sobre ellos, y esto no les permite prever ciertas consecuencias
relacionadas con las preferencias de los consumidores. Segun esto, es necesario
que las compafiias asignen personas y oficinas encargadas de estudiar la
competencia para definir como piensa y actua, asi como contratar empleados de
dicha competencia para el mismo fin. De la misma manera se deben ofertar
productos con precios similares a los de la competencia, teniendo en cuenta los

diferentes niveles de posicionamientos de valor/precio.

Empirismos aplicativos en la gestion de las relaciones con sus
stakeholders, supone buenas relaciones con todas las personas relacionadas
con el disefo, produccion y distribucion de algun producto. Esto, incluye tener
empleados satisfechos con sus trabajos, proveedores con la mejor calidad para
ofrecer, distribuidores aptos para la atencion prioritaria a los productos de la
empresa e inversores motivados por los buenos resultados de las acciones de la

empresa.

Empirismos aplicativos en la gestion de nuevas oportunidades, la falta
de innovacion de la compafiia apunta a una empresa que invierte en muchas
nuevas oportunidades pero con resultados desalentadores, estas nuevas
oportunidades pueden fracasar por fallas en el proceso de gestion de una idea,
esto incluye el desarrollo del concepto, la verificacion, el prototipo, la planificacién

del negocio, etc. Kotler propone disefiar un sistema para estimular el flujo de
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nuevas ideas entre empleados y otros colaboradores, el cual consiste en darle
mucho valor a esas nuevas ideas principalmente y dar un reconocimiento a los

proponentes.

Carencias de politicas de productos y servicios de la compaiia, las
empresas tienen a un pequefo porcentaje de sus productos como responsables
de gran parte de sus ganancias. Esto se da gracias a la combinacion de
productos que va a amentando hasta tener demasiados perdedores. Ademas las
companias ofrecen bastantes servicios gratuitamente como complemento a
ciertos productos, lo cual genera un elevado numero de pérdidas. Para esto, las
empresas, deben disefiar estrategias que permitan identificar los productos
débiles para mejorarlos o eliminarlos, y que permitan influir en la decisién sobre
qué servicios cobrar (para ciertas personas, por ejemplo) y cuales brindar

gratuitamente.

Deficiencias en el proceso de planificacion del marketing, algunas de
las estrategias de mercadeo, tienen objetivos claros pero no son convenientes, o
las tacticas del mismo no son coherentes con la estrategia. Muchas companias no
actualizan sus planes de mercado y esto no les permite considerar ciertas
eventualidades, por esto, se debe plantear un analisis situacional en el cual se
definan las fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas, aspectos

relevantes, objetivos, estrategia, presupuesto y control.

Deficiencias en la capacidad de creacion de marca y de comunicacion
de la compaiia, asi como las empresas no conocen muy bien a los clientes
objetivo, el mercado objetivo tampoco conoce a la empresa o tienen ideas
equivocadas acerca de la misma, incluso muchos no perciben mucha diferencia
entre unas compafias y otras. Tampoco se ven muchas diferencias entre la
promocion de ventas de un afo y otro, lo cual produce una caida en la
productividad de su marketing. Esto, se debe tener en cuenta para mejorar las
estrategias de creaciéon de marca (no solo con publicidad) de tal manera que los

consumidores pongan un valor a tal empresa y diferencien a una de la otra.



Limitaciones en la organizacién interna de la compaiiia, esto conlleva
directores de marketing poco efectivos en sus labores dentro de la empresa, por
tanto, también un departamento de marketing con pocas capacidades y
deficiencias en sus habilidades; ademas las relaciones entre este departamento y
los demas también son deficientes y estos ultimos suelen quejarse de las
practicas del departamento de marketing. Por eso no se debe dejar de lado
aplicar las nuevas habilidades del marketing y desarrollar mejores relaciones con
los demas departamentos a partir de la inclusion de un director de marketing que

cumpla bien y fielmente todas sus responsabilidades.

Deficiencias en el empleo maximo de la tecnologia, indica sobre todo el
uso insuficiente de Internet, una herramienta que poco a poco se ha convertido
una o en la mas importante como medio de comunicacién masiva, y de la que
muchas compafias actuales dependen para promover sus productos y
especialmente para tener una relacion mas estrecha y directa con sus clientes.
Ademas ciertas compafias no aplican la automatizacion del mercado, lo cual les
permite responder a cualquier pregunta de los clientes y brindarles autoridad para

tomar decisiones en nombre de la empresa.

En tal sentido presento el trabajo de investigacion que si bien es cierto es
de un nivel descriptivo explicativo, cuanti-cualitativo, dentro de una temporalidad
circunscrita en los afos 2011 - 2013, indicando que la realidad observada materia
de la investigacion se fundamenta por la causales que generan sus problemas de

estudio.

Por consiguiente, el tema de investigacion esta referido a la problematica
que dificulta: “Fortalecimiento de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas de conservas de pescado del sector pesquero

peruano”.
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1.2.1.2. Identificacidon y determinacién del problema

El presente trabajo de investigacion y estudio para efectos de mejorar
sustancialmente el nivel de investigacion, se ha visto por conveniente centrar el
estudio en tres problematicas principales, las cuales han quedado definidas por:
Empirismos aplicativos en la administracion del marketing, Deficiencias en
el desarrollo de programas estratégicos de marketing, Deficiencias en el

proceso de planificacion del marketing.

En primer lugar, hemos evidenciado la existencia de empirismos
aplicativos en la administracion del marketing, como consecuencia de que el
personal responsable no conoce o no aplica correctamente los fundamentos
tedricos relacionados a la gestion del marketing y al posicionamiento de marcas.
Ademas, podemos afirmar que en gran medida estos empirismos aplicativos son
ocasionados por el incumplimiento mayoritario que existe en torno a las
disposiciones normativas que regulan la propiedad industrial, especificamente lo

relacionado a las marcas y signos distintivos.

Asimismo, podemos afirmar la existencia de deficiencias en el desarrollo
de programas estratégicos de marketing, como consecuencia de que el
departamento de marketing no incide en la investigacion, Desarrollo e Innovacion
Tecnoldgica (1+D+i), ademas no aplican la comunicacion estratégica de manera
efectiva entre el departamento de marketing y las demas areas administrativas de
la compaiia, en tanto, se ha podido constatar que gran parte de estas
deficiencias se debe o acontecen por falta de personal competente en el
desarrollo de los programas estratégicos de marketing, a su vez la falta de
competencia en el personal responsable se debe sustancialmente por la falta de
programas de capacitacion especializada dirigidos al referido personal.

Finalmente, se ha podido identificar la existencia de deficiencias en el
proceso de planificacion del marketing, como consecuencia de no contar con
una organizacion interna efectiva que permita aplicar las estrategias de marketing
adecuadas para cumplir con los objetivos institucionales y que permita que el

departamento de marketing tenga la relevancia que amerita dentro de la
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organizacion. En tanto, otra de las razones que originan estas deficiencias se
debe a la ineficiente determinacion de necesidades y deseos del mercado.
Ademas, no se cuenta con la planeacion estratégica eficiente. Asimismo, la actual
administracién no viene gestionando una buena relacion con sus stakeholders,
relacion que debe ser afianzada por la confianza de ambos para poder lograr
conjuntamente los objetivos institucionales, entre ellas, las estrategias de
marketing, a fin de lograr el posicionamiento de las marcas de conservas de
pescado.
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1.2.1.3. Seleccién del problema

Este problema ha sido seleccionado teniendo en cuenta los siguientes

criterios:
» Criterios de seleccion del problema a investigar:

a
b

) Este problema tiene aspectos variables que se pueden mejorar.
)
c) Es un problema recurrente.
)

)

El investigador tiene acceso a los datos.

d

e

Afecta negativamente la imagen de la compaiia.

Incrementa los costos de la compaiiia.

1.2.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema General

El problema en el que se centra la presente tesis, exige responder a la
interrogante:

¢ Se presentan o producen empirismos aplicativos y deficiencias, que
dificultan el fortalecimiento de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas de conservas de pescado del sector pesquero

peruano?

Lograr determinar o establecer el problema en estudio, demanda listar la
problematica integral que se presenta en el fortalecimiento de las estrategias de
marketing para el posicionamiento de marcas de conservas de pescado del sector
pesquero peruano.

> Problematica del area de estudio:

a) Deficiencias en la focalizacion en el mercado hacia el consumidor.

b) Deficiencias en la identificacion de sus clientes objetivo.
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c) Empirismos aplicativos en la administracion del marketing.

d) Deficiencias en la definicion y control a sus competidores.

e) Empirismos aplicativos en la gestidon de las relaciones con sus
stakeholders.

f) Deficiencias en el desarrollo de programas estratégicos de marketing.

g) Empirismos aplicativos en la gestién de nuevas oportunidades.

h) Carencias de politicas de productos y servicios de la compaifiia.

Deficiencias en el proceso de planificacion del marketing.

Deficiencias en la capacidad de creacion de marca y de comunicacion de la

compadia.

k) Limitaciones en la organizacién interna de la compania.

I) Deficiencias en el empleo maximo de la tecnologia.

1.2.2. Problemas especificos

1.2.2.1. Formulacién proposicional del problema

El Problema tiene 3 partes con las siguientes prioridades:

a) Empirismos aplicativos en la administracion del marketing.
b) Deficiencias en el desarrollo de programas estratégicos de marketing.

c) Deficiencias en el proceso de planificacion del marketing.

a) La primera parte fundamental del problema.-

Empirismos aplicativos en la administracion del marketing, que
dificultan el fortalecimiento de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas de conservas de pescado del sector pesquero
peruano; que consiste en que, si bien es cierto que la teoria nos dice que la
concepcion moderna de administracion del marketing como: “...El proceso de
planeacioén, organizacion, direccion y control de los esfuerzos destinados a

conseguir los intercambios deseados con los mercados que se tienen como
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objetivos por parte de la organizacioén...“.’. En la realidad nos encontramos
que, este planteamiento tedrico difiere, no se conocen, 0 no se respetan o0 no se

aplican bien, desconociéndose las causales de estos empirismos aplicativos.

b) La segunda parte del problema.-

Deficiencias en el desarrollo de programas estratégicos de marketing,
que dificultan el fortalecimiento de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas de conservas de pescado del sector pesquero
peruano; que si bien el marketing estratégico tiene como objetivo primordial:
“..conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disenar un plan de actuacion
que consiga los objetivos buscados. En este contexto las empresas en
funcion de sus recursos y capacidades deberan formular Ias
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a
dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia...”. En la realidad se
observa que dicho objetivo se viene realizando pero con algunas fallas o errores,

desconociéndose las causales que producen estas deficiencias.

C) La tercera parte fundamental del problema.-

Deficiencias en el proceso de planificacion del marketing, que dificultan
el fortalecimiento de las estrategias de marketing para el posicionamiento de
marcas de conservas de pescado del sector pesquero peruano; que si bien la
planificacion del marketing tiene como objetivo primordial: “...poner a
disposicion de los directivos, en el momento oportuno y por el
procedimiento mas econoémico, los medios de acciéon comercial que sean
necesarios para su implantacién en uno o varios mercados, asegurandole

una independencia permanente y una libertad de accion en el terreno

" FISCHER LAURA Y ESPEJO JORGE (2004) Mercadotecnia. McGraw-Hill Interamericana,
Tercera Edicion, 2004.

2 MUNIZ GONZALEZ, Rafael (2011) Marketing en el Siglo XXI. 3¢ Edicién. Capitulo 2. Marketing
estratégico.
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comercial...’. En la realidad se observa que dicho objetivo se viene realizando
pero con algunas fallas o errores, desconociéndose las causales que
producen estas deficiencias.

1.2.2.2. Formulacién interrogativa del problema

+* Primera Parte.-

Empirismos aplicativos en la administracion del marketing.

a) ¢ Cuales son los planteamientos tedricos directamente relacionados a la
administracion y/o gestion del marketing?

b) ;De qué manera se conocen, respetan y aplican estos planteamientos
tedricos, por parte del personal responsable del Departamento de
Marketing en las compafnias lideres en produccion y comercializacion de
conservas de pescado en nuestro pais?

c) ¢Existen empirismos aplicativos en el personal responsable del
Departamento de Marketing en las companias lideres en producciéon y
comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais?

d) ¢ Cuales son los empirismos aplicativos en los que incurre el personal
responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccioén y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais?

e) ¢ Cuales son las causales que explican estos empirismos aplicativos?

o Segunda Parte.-

Deficiencias en el desarrollo de programas estratégicos de marketing.

a) ¢ Cuales son los objetivos que se ha propuesto el personal responsable del
Departamento de Marketing en las compafiias lideres en produccion y
comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais, a fin de

implementar programas estratégicos de marketing?

3 UNIVERSIDAD DE JAEN (2010) Naturaleza y Alcance del Marketing. Tema 3. Planificacion
Estratégica de Marketing. (En linea). Jaén - Espana: Universidad de Jaén. Visitado el 12 de Junio
del 2013. Disponible en: http://www4.ujaen.es/~emurgado/transp3.pdf.
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b) ¢ Qué actividades se desarrollan para lograr estos objetivos?
c) ¢ Existen deficiencias que dificultan el logro de esto objetivos?
d) ¢ Cuales son las deficiencias mas comunes?

e) ¢ Cuales son los motivos que originan estas deficiencias?

Tercera Parte.-

Deficiencias en el proceso de planificacion del marketing.

a) ¢ Cuales son los objetivos que se ha propuesto el personal responsable
del Departamento de Marketing en las companias lideres en produccion y
comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais, frente a
optimizar el proceso de planificacién del marketing?

b) ¢ Qué actividades se desarrollan para lograr estos objetivos?

c) ¢ Existen deficiencias que dificultan el logro de esto objetivos?

d) ¢ Cuales son las deficiencias mas comunes?

e) ¢ Cuales son los motivos que originan estas deficiencias?
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1.3.

Objetivos

1.3.1. Objetivo General

Determinar las dificultades que impiden el fortalecimiento de las estrategias

de marketing para el posicionamiento de marcas en conservas de pescado del

sector pesquero peruano, con el propaosito de proponer el uso de teorias y nuevos

conocimientos que contribuyan a desarrollar un sistema de organizacion,

coherente con las exigencias de un medio globalizado y de gran competitividad en

el manejo de las estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas

de conservas de pescado.

1.3.2. Objetivos Especificos

a)

Determinar las causas que generan los empirismos aplicativos en la
administracion del marketing, que dificultan el fortalecimiento de las
estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas en conservas
de pescado del sector pesquero peruano, con el propodsito de proponer el
uso de teorias y nuevos conocimientos que contribuyan a desarrollar un
sistema de organizacién, coherente con las exigencias de un medio
globalizado y de gran competitividad en el manejo de las estrategias de

marketing para el posicionamiento de marcas de conservas de pescado.

Determinar las causas que generan las deficiencias en el desarrollo de
programas estratégicos de marketing, que dificultan el fortalecimiento de
las estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas en
conservas de pescado del sector pesquero peruano, con el propdsito de
proponer el uso de teorias y nuevos conocimientos que contribuyan a
desarrollar un sistema de organizacion, coherente con las exigencias de un
medio globalizado y de gran competitividad en el manejo de las estrategias
de marketing para el posicionamiento de marcas de conservas de

pescado.
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c)

Determinar las causas que generan las deficiencias en el proceso de
planificaciéon del marketing, que dificultan el fortalecimiento de las
estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas en conservas
de pescado del sector pesquero peruano, con el proposito de proponer el
uso de teorias y nuevos conocimientos que contribuyan a desarrollar un
sistema de organizacion, coherente con las exigencias de un medio
globalizado y de gran competitividad en el manejo de las estrategias de

marketing para el posicionamiento de marcas de conservas de pescado.

Para alcanzar los objetivos especificos enunciados en el numeral 1.3.2

debemos lograr ejecutar las siguientes actividades:

>

a)

Ubicar, seleccionar y presentar resumidamente:

Bases tedricas, relacionadas con la gestion del marketing, tales como:

Conceptos basicos y Estrategias de marketing.

Informacién sobre el Entorno del Mercado, tales como: Organizacion
interna  efectiva, Investigacién, Desarrollo e Innovacion (I+D+i),
Comunicacion estratégica y efectiva, Eficiente determinacion de

necesidades y deseos del mercado.

Informacién sobre el Entorno Empresarial, tales como: Personal
competente, Planeacion estratégica, Programas de capacitacion

especializada (know how), Optima relacion con sus stakeholders.

Disposiciones Normativas, que se deben conocer y cumplir cabalmente,
tales como: Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina, Decreto
Legislativo N° 1075: “Decreto Legislativo que aprueba Disposiciones
Complementarias a la Decision 486 de la Comision de la Comunidad

Andina que establece el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”.
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» Describir la realidad del fortalecimiento de las estrategias de marketing
para el posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector
pesquero peruano; en sus partes o variables principales, tales como:
Administracion del marketing, Desarrollo de programas estratégicos de

marketing, Proceso de planificacion del marketing.

» Comparar cualitativamente, cada parte o variable del problema con cada

variable del marco referencial.

> ldentificar las causas de los empirismos aplicativos y deficiencias que
dificultan el fortalecimiento de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector pesquero

peruano.

» Proponer los lineamientos para el fortalecimiento de las estrategias de
marketing para el posicionamiento de marcas en conservas de pescado del
sector pesquero peruano; de tal manera que se reduzcan al minimo los
empirismos aplicativos en la administracion del marketing, Asimismo, se
corrijan las deficiencias encontradas en el desarrollo de programas
estratégicos de marketing. De igual manera, se corrijan las deficiencias

evidenciadas en el proceso de planificacién del marketing.

20



1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacién practica

Los grandes grupos pesqueros buscan diversificar el negocio de consumo
humano directo (CHD), con el lanzamiento de nuevas marcas de conserva de
pescado, buscando la mejor estrategia de marketing para posicionar sus marcas.
La presente investigacion contribuira a identificar estrategias de marketing que
le permitan extraer una porcidn de mercado a las conservas de pescado ya
posicionadas, por ello se busca determinar a través del presente estudio la mejor
estrategia de marketing, que ayude a evaluar e investigar constantemente
nuevas ideas, para llevar a cabo métodos practicos y progresos de adaptacion
de caracteristicas positivas, con el fin de obtener lo mejor de lo mejor, enfocado
tanto en la parte industrial como en la comercial y la administrativa no limitando
un area en especial, que ayude firmemente en contemplar y comprender no sélo
el mundo interno de la compaiia, sino mas importante aun, evaluar

constantemente el externo.

Por lo tanto el presente estudio se justifica porque favorece en brindar
informacion sobre la aplicacion de las mejores estrategias de marketing en el
posicionamiento de nuevas marcas, permitiendo ejecutar un proceso sistematico y
continuo para evaluar las marcas de conservas de pescado reconocidas como
representantes de las mejores practicas con el propdsito de realizar mejoras en
las campafias de marketing, permitiendo tomar mejores decisiones para obtener

el posicionamiento deseado.

1.4.2. Importancia

Esta investigacion es importante porque:

e La aplicacidon de las estrategias de marketing adecuadas; contribuyen en

las mejoras continuas de los procesos industriales, comerciales y

empresariales, alcanzando el maximo redimiendo corporativo y empresarial
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El desarrollo empresarial se proyectara en funcion a necesidades reales del

consumidor, a través de las adecuadas estrategias de marketing.

El uso de las adecuadas estrategias de marketing, sirve como instrumento

de mejora para el posicionamiento de marcas.

Servira de base para futuros trabajos de investigacion en nuestra institucion
universitaria y principalmente en otros sectores empresariales, que
busquen determinar las estrategias y herramientas de marketing, mas
apropiadas para mejorar el posicionamiento de Ila marca de sus

productos y/o servicios.

Producidol por Pesqueral Hayduk: S.A.
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1.5. Alcances y limitaciones
1.5.1. Alcances

El presente trabajo de investigacion y estudio tiene un ALCANCE
NACIONAL, puesto que se espera lograr que las empresas dedicadas a la
produccion y comercializacion de conservas de pescado fortalezcan sus
estrategias de marketing a fin de lograr el posicionamiento de sus marcas en el
mercado nacional. El presente estudio reconoce 211 marcas de conservas de
pescado, es preciso mencionar que 200 de estas marcas son nacionales y 11 son
importadas. Para lograr el alcance nacional del presente trabajo de investigacién y
estudio, se ha enfocado en la gestion del marketing de las cinco firmas que
administran la totalidad de las referidas marcas, de la informacién obtenida de

dichas compainias se obtuvo los dispositivos de alcance nacional.

1.5.2. Limitaciones

El presente trabajo de investigacion y estudio como es natural, encuentra

algunos obstaculos que impiden su 6ptimo desarrollo, los mas significativos son:

¢ Restricciones de acceso a entidades particulares y con buena fuente de

informacion.

e Falta de informacién consolidada a nivel nacional.

e En nuestro pais el material bibliografico de primera mano es costoso.

e En estos casos, se recurre a textos extranjeros relacionados con el tema.

e El apoyo de las instituciones implicadas en el estudio es meramente

cualitativo.
e Los escasos recursos que disponemos para realizar la presente
investigacién, resulta muy exiguo, ante las diversas acciones que

comprende un trabajo de esta naturaleza.
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1.5.3. Delimitacién de la Investigacion

a) Delimitacion Social

El presente trabajo de investigacion y estudio esta orientado a la totalidad
de las empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de conservas de

pescado en el mercado nacional. Sin embargo, para efectos de mejorar

sustancialmente el enfogue de la presente investigacion, nos centraremos

en los funcionarios y personal (directores, jefes y coordinadores) gque

cumple funciones en los Departamentos de Marketing de las compainias

lideres en produccion y comercializacion de conservas de pescado en

nuestro pais.

b) Delimitaciéon Temporal

El presente trabajo de investigacioén y estudio abarcé el periodo de tiempo

comprendido entre los afios 2011 y lo transcurrido del presente afio 2013.

c) Delimitacién Espacial

El presente trabajo de investigacion y estudio se realizd6 en el Sector
Pesquero del Estado Peruano, siendo el modelo de estudio AUSTRAL GROUP
S.A.A, (en adelante Austral); es una sociedad anénima abierta con plazo de
duracion indeterminada, que forma parte del Grupo Econémico de Austevoll
Seafood ASA, empresa listada en Oslo Bourse. El objeto social de las principales
entidades que conforman el Grupo es la extraccion, cultivo, procesamiento y
comercializaciéon de especies hidrobioldgicas tanto para el Consumo Humano
Directo como el indirecto.

Austral cuenta con licencias vigentes para 7 plantas de harina y aceite de
pescado, 3 plantas para la produccion de conservas y 2 plantas de congelados,
estratégicamente distribuidas a lo largo del litoral peruano.

En Austral es donde se desarroll6 la mayor parte del estudio

obteniéndose los dispositivos de ambito nacional, rescatando que el valor
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total de las ventas de conservar de pescado; en el mercado nacional fue de US$
21.4 millones en el 2011, mostrando un incremento del 38% con relacion al afo

anterior, en el cual se vendié un total de US$ 15.5 millones.

USTIZAE

Calidad para el mundo

Austra,-

e =_- & -

Austraz. | Austrac
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1.6. Definicion de variables

1.6.1. Variables de la Realidad

A1 = Administracion del Marketing.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...El proceso de planeacién, organizacion,
direccion y control de los esfuerzos destinados a conseguir los
intercambios deseados con los mercados que se tienen como objetivos por

parte de la organizacion...”*.

A2 = Desarrollo de programas estratégicos de marketing.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...el desarrollo de programas estratégicos
de marketing requiere de un analisis permanente de las necesidades del
mercado y el desarrollo de productos destinados a unos grupos de
compradores especificos. El objetivo es precisar el enfoque hacia el cliente,
anticiparse y crear lo que él necesite, pero esto solamente puede realizarse
cuando tu empresa identifica, diferencia e interactua con el cliente. Si la
estrategia no esta alimentada por los valores compartidos por los miembros
de tu organizacion, por mas precisa que esa estrategia sea, lo mas probable
es que su puesta en practica fracase. El desarrollo de una definida
estrategia necesita de los valores compartidos de los miembros de tu

empresa para impulsar a lograr sus objetivos..."””.

4 FISCHER Laura y ESPEJO Jorge (2004) Mercadotecnia. Editorial: McGraw-Hill Interamericana,
Tercera Edicion, 2004.

5 PORTAL WEB ER & ASOCIADOS CONSULTORA EN MARKETING (2012) Marketing
Estratégico. (En linea). Buenos Aires-Argentina. Visitado el 23 de junio del 2013. Disponible en:
http://www.erconsultora.com.ar/shop/otraspaginas.asp?paginanp=16&t=Marketing%20Estrat%C3

%A9gico.htm
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A3 = Proceso de planificacion del marketing.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...La planificacion debe entenderse como un
proceso de preparacion de las decisiones empresariales y de los medios
para llevarlas a cabo. Tiene por objeto poner a disposicion de los dirigentes,
en el momento oportuno y por el procedimiento mas econémico, los medios
de accion comercial que sean necesarios para su implantaciéon en uno o
varios mercados, asegurandole una independencia permanente y una

libertad de accién en el terreno comercial...”.

1.6.2. Variables del Marco Referencial

a) Bases tedricas

B1 = Conceptos basicos.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...es la originalidad teérica que enriquece el
desarrollo cientifico...”; *“...es la articulacion de las teorias cientificas...”;
“...es el conjunto de imagenes con significado que poseemos en nuestra
conciencia y del que nos auxiliamos para identificar las cosas

observadas...’”.

B2 = Estrategias de marketing.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...plan de una empresa para lograr sus

objetivos..."%.

6 UNIVERSIDAD DE JAEN (2010) Naturaleza y Alcance del Marketing. Tema 3. Planificacién
Estratégica de Marketing. (En linea). Jaén - Espafna: Universidad de Jaén. Visitado el 12 de Junio
del 2013. Disponible en: http://www4.ujaen.es/~emurgado/transp3.pdf.

” TORRES BARDALES, Carlos (2000) Orientaciones Badsicas de Metodologia de la
Investigacion Cientifica. Lima: Ed. Libros y Publicaciones Séptima EDICA. Pag. 80

8 KOTLER, Philip / LANE KELLER, Kevin (2006) Direccién de Marketing. Editorial Pearson
Prentice Hall, Duodécima Edicién, 2006, Glosario G3.
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b) Variables del Entorno del Mercado

B3 = Organizacion interna efectiva.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “..El departamento de marketing se
encuentra inmerso en el seno de una estructura organizativa que lo
condiciona y con el que interactua, por ello, para realizar sus funciones
tendra que relacionarse con otros departamentos como el de produccion,
finanzas, personal, I+D que también forman parte de esa estructura
organizativa. La direccion general de la empresa sera la que fijara los
objetivos a seguir por el departamento de marketing, que tendra que
desarrollar planes de accién para ponerlos en marcha, para ello tendra que
contar con los otros departamentos de la empresa estableciendo asi en el
tiempo una serie de relaciones, unas veces en un marco de confrontacioén y

otras de colaboracién...’”.

B4 = Investigacion, Desarrollo e Innovacién Tecnolégica (I1+D+i).-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...Investigacion (I).- Indagacion original
planificada que persiga descubrir nuevos conocimientos y una superior
comprension en el ambito cientifico y tecnolégico; Desarrollo (D).-
Aplicacion de los resultados de la investigacion o de cualquier otro tipo de
conocimiento cientifico para la fabricacion de nuevos materiales o
productos o para el disefio de nuevos procesos o sistemas de produccion,
asi como para la mejora tecnoldgica sustancial de materiales, productos,
procesos o sistemas preexistentes; Innovacion Tecnoldgica (i).- Actividad
cuyo resultado sea un avance tecnolégico en la obtencion de nuevos
productos o procesos de produccion o mejoras sustanciales de los ya

existentes. Se consideran nuevos aquellos productos o procesos cuyas

9 PORTAL WEB WWW.ELERGNOMISTA.COM (2012) EI Entorno de Marketing. (En linea).
Visitado el 17 de junio del 2013. Disponible en:
http://www.elergonomista.com/marketing/mk26.html
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caracteristicas o aplicaciones, desde el punto de vista tecnoldgico, difieran

sustancialmente de las existentes con anterioridad...”°.

B5 = Comunicacion estratégica y efectiva.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...Hablar de Mercadeo sin pensar en
Comunicacion Estratégica es un hecho que no se concibe en estos tiempos.
La comunicacion es una parte intrinseca de todos los procesos que se
desarrollan dentro del area de Mercadeo de una empresa. Los diferentes
elementos que forman la Mezcla de Comunicacion de una empresa deben
estar totalmente alineados a la estrategia de mercadeo de la misma. Esto
implica que las acciones de promocion, publicidad y comunicacion
corporativa, deben responder a una estructura de comunicacion
consensuada, como metas muy claras y alineadas, sin que una y otra se

interfieran...”!1.

B6 = Eficiente determinacion de necesidades y deseos del mercado.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...el marketing tiene que estar orientado a la
deteccion y satisfaccion de necesidades, es decir, la empresa debe tener
una vision estratégica del marketing en el que todas las partes de la misma
estén en la perspectiva del cliente a la hora de tomar cualquier decision (...)
La empresa debe detectar necesidades, muchas de éstas son habituales y
sencillas (...) En algunos casos el marketing simplemente se dedica a
satisfacer deseos ya exteriorizados, en este caso el marketing se puede

considerar tactico y mas reactivo que proactivo, que seria el caso

10 UNIVERSIDAD DE LEON (2012) Concepto de I+D+i. (En linea). Espafia. Visitado el 18 de junio
del 2013. Disponible en: http://www.unileon.es/investigadores/otri/colaboracion-con-empresas-
instituciones/servicios/incentivos-fiscales/concepto-idi

" REVISTA GESTION Y COMPETITIVIDAD (2012) La Comunicacién Estratégica como parte
integral del Marketing actual. (En linea). Visitado el 20 de junio del 2013. Disponible en:
http://www.revistagyc.com/2012/11/la-comunicacion-estrategica-como-parte-integral-del-
marketing-actual/
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anterior...”'?; “...Las necesidades se convierten en motivacién cuando se
hacen conscientes e impulsan al individuo a la acciéon. Asi como las
necesidades preexisten en el individuo y no son creadas por la publicidad,
las motivaciones si pueden recibir su influencia y conducir al individuo a la
satisfaccion de la necesidad (...) La jerarquia de las necesidades es util a
efectos de la publicidad porque permite centrar los esfuerzos publicitarios

en nivel de necesidad y facilita el posicionamiento de los productos...”"3,

c) Variables del Entorno Empresarial

B7 = Personal competente.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun

£

tienen la propiedad de explicitar: “...Los profesionales de marketing afrontan
una realidad ya palpable y un futuro inmediato de grandes cambios en los
que parece que los conocimientos de ayer ya no sirven y todas las
disciplinas de comunicaciéon se entremezclan las unas con las otras...”"%;
“...En el proceso de seleccion de personal conviene escoger candidatos que
cumplan en su mas alto grado con el perfil de las habilidades, aptitudes,
conocimientos requeridos para el puesto, lo que nos garantiza una mejor
actuacion y desempero exitoso en el puesto de trabajo. Reunir las
destrezas, intereses, valores y el comportamiento adecuado para la posiciéon
que nos interese en una persona competente y adecuada nos minimiza el
tiempo invertido en su entrenamiento, costos, mejora y confianza en el
equipo de trabajo y éxito en la gestion...”’>; “..Para trabajar con las

personas en forma efectiva es necesario comprender el comportamiento

12 PORTAL WEB MARKETINET (2011) E/ consumidor. Necesidad, deseo, demanda, producto,
oferta. (En linea). 1.2.3. El Consumidor. Pag. 12. Visitado el 20 de junio del 2013. Disponible en:
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de marketing/manual _de marketing.php?pg=12

3 UNIVERSIDAD DE MURCIA (2012) 2. Necesidades, Motivaciones y Deseos. (En linea). Murcia
-Espana. Visitado el 20 de junio del 2013. Disponible en:
http://www.um.es/docencia/pguardio/documentos/motivacion.pdf

4 BLOGSPOT DE JAVIER GODOY (2008) Lo que debe saber el profesional de marketing del
futuro. (En linea). Visitado el 21 de junio del 2013. Disponible en: http://javiergodoy.com/lo-que-
debe-saber-el-profesional-de-marketing-del-futuro/

1S PORTAL WEB LANZATEYA (2012) Los empleados competentes garantizan el éxito. (En linea).
Articulo escrito por la Lic. Julia Coldn. Visitado el 21 de junio del 2013. Disponible en:
http://www.lanzateya.com/article.php?At=86
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humano y tener conocimientos sobre los diversos sistemas y practicas
disponibles que pueden ayudar a obtener una fuerza de trabajo diestra y
motivada. Al mismo tiempo es necesario estar al corriente de aspectos
economicos, tecnoldgicos, sociales y legales que facilitan o restrinjan los

esfuerzos para alcanzar las metas organizacionales...”"S.

B8 = Planeacion estratégica.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...es un proceso que mantienen unido al
equipo directivo para traducir la misién, vision y estrategia en resultados
tangibles, reduce los conflictos, fomenta la participacion y el compromiso a
todos los niveles de la organizacion con los esfuerzos requeridos para
alcanzar las metas propuestas hacia el futuro...”; “...Algunas de las
estrategias de mercadeo, tienen objetivos claros pero no son convenientes,
o las tacticas del mismo no son coherentes con la estrategia. Muchas
companias no actualizan sus planes de mercado y esto no les permite
considerar ciertas eventualidades, por esto, se debe plantear un analisis
situacional en el cual se definan las fortalezas, debilidades, oportunidades,
amenazas, aspectos relevantes, objetivos, estrategia, presupuesto y

control...”.
B9 = Programas de capacitacion especializada (know how).-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...la capacitacion consiste en una actividad
planeada y basada en necesidades reales de una empresa u organizaciéon y
orientada hacia un cambio en los conocimientos, habilidades y actitudes del
colaborador...”'"; “...el know how es entendido como la totalidad de los
conocimientos, del saber especializado y de la experiencia, volcados en el
procedimiento y en la realizacion técnica de la fabricacion de un producto,

precisando que dicho concepto puede designar no solamente férmulas y

16 SHERMAN, Arthur / BOHLANDER, George / SNELL, Scout (2000) Administracién de
Recursos, Editores Thomson Internacional, Onceava edicion. USA Patherson 2000, Pag. 4.

17 SILICEO, Alfonso (2006) Capacitacion y desarrollo de personal. Editorial Limusa, 2006, pagina
25.
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procedimientos secretos, sino también una técnica que guarde conexion
con procedimientos de fabricacion patentados y que sea necesaria para
hacer uso de la patente y que también puede designar procedimientos
practicos, particularidades y procedimientos especializados técnicos, que
hayan sido obtenidos por un productor a través de la investigaciéon y no

deben ser adquiridos por la competencia...””8.

B10 = Optima relacion con sus stakeholders.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...Supone buenas relaciones con todas las
personas relacionadas con el disefno, produccién y distribuciéon de algun
producto. Esto, incluye tener empleados satisfechos con sus trabajos,
proveedores con la mejor calidad para ofrecer, distribuidores aptos para la
atencion prioritaria a los productos de la empresa e inversores motivados
por los buenos resultados de las acciones de la empresa...”; “...El término
stakeholders agrupa a trabajadores, organizaciones sociales, accionistas y
proveedores, entre muchos otros actores clave que se ven afectados por las
decisiones de una empresa. Generar confianza con estos es fundamental

para el desarrollo de una organizacion...”".

d) Variables sobre Disposiciones Normativas

B11 = Decisién 486 de la Comision de la Comunidad Andina: “Régimen

Comun sobre Propiedad Industrial”.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...Con respecto a la proteccion de la
propiedad industrial, cada Pais Miembro concedera a los nacionales de los
demas miembros de la Comunidad Andina, de la Organizacion Mundial del

Comercio y del Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad

8 PORTAL WEB DERECHOPERU (2010) Definicion de Know How. (En linea). Articulo escrito por
Alan Emilio Matos Barzola. Publicado el 24 de abril del 2010. Visitado el 22 de junio del 2013.
Disponible en: http://derechoperu.wordpress.com/2010/04/24/definicion-de-know-how/

9 PORTAL GUIOTECA.COM (2010) ;Qué son los stakeholders?. (En linea). Articulo escrito por
Francisca Urroz R. Publicado el 17 de agosto de 2010. Visitado el 22 de junio de agosto del 2013.
Disponible en: http://www.guioteca.com/rse/que-son-los-stakeholders/

32



http://derechoperu.wordpress.com/2010/04/24/definicion-de-know-how/
http://www.guioteca.com/rse/que-son-los-stakeholders/

Industrial, un trato no menos favorable que el que otorgue a sus propios
nacionales, a reserva de lo previsto en los articulos 3 y 5 del Acuerdo sobre
los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el
Comercio (ADPIC), y en el articulo 2 del Convenio de Paris para la
Proteccion de la Propiedad Industrial. Asimismo, podran conceder dicho
trato a los nacionales de un tercer pais, bajo las condiciones que prevea la

legislacién interna del respectivo Pais Miembro... "%,

B12 = Decreto Legislativo N° 1075: “Decreto Legislativo que aprueba
Disposiciones Complementarias a la Decision 486 de la Comisién de
la Comunidad Andina que establece el Régimen Comun sobre

Propiedad Industrial”.-

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...El presente Decreto Legislativo tiene por
objeto regular aspectos complementarios en la Decisién 486 que establece
el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial, de conformidad con la
Constitucion Politica del Peri y los acuerdos y tratados internacionales

suscritos sobre la materia...””?’,
1.6.3 Variables del Problema
X1 = Empirismos aplicativos
Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “..los identificamos cuando encontramos

que un planteamiento tedrico, que deberia conocerse y aplicarse bien, en

una parte de la realidad concreta no lo conocen o lo aplican mal...””?.

20 DECISION 486 DE LA COMISION DE LA COMUNIDAD ANDINA: “REGIMEN COMUN
SOBRE PROPIEDAD INDUSTRIAL”. Titulo I. Disposiciones Generales. Art. 1.

21 DECRETO LEGISLATIVO N° 1075: “DECRETO LEGISLATIVO QUE APRUEBA
DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS A LA DECISION 486 DE LA COMISION DE LA
COMUNIDAD ANDINA QUE ESTABLECE EL REGIMEN COMUN SOBRE PROPIEDAD
INDUSTRIAL™. Titulo I. Articulo 1.- Ambito de aplicacioén.

22 CABALLERO ROMERO, Alejandro (2011). Metodologia innovadora integral para planes y
tesis. Edit. Instituto Metodoldgico Alen Caro. pp. 182. Lima, Peru.

33



X2 = Deficiencias

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...Identificamos este tipo de problema
cuando el logro de un objetivo se dificulta debido a fallas o errores al hacer

lo necesario para lograrlo...””3

X3 = Deficiencias

Pertenecen al dominio de esta variable todos los datos que en comun
tienen la propiedad de explicitar: “...Identificamos este tipo de problema
cuando el logro de un objetivo se dificulta debido a fallas o errores al hacer

lo necesario para lograrlo...””*
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23 CABALLERO ROMERO, Alejandro (2011). Metodologia innovadora integral para planes y
tesis. Edit. Instituto Metodolégico Alen Caro. pp. 186. Lima, Peru.
24 CABALLERO ROMERO, Alejandro (2011). Metodologia innovadora integral para planes y
tesis. Edit. Instituto Metodoldgico Alen Caro. pp. 186. Lima, Peru.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Teorias generales relacionadas con el tema

No existe una teoria general del marketing, puesto que coexisten diversos
paradigmas y una pluralidad de teorias integradas en diferentes escuelas de
pensamiento. Tal vez la explicacion de esta diversidad de paradigmas en el
marketing se deba a que tradicionalmente la investigacion ha estado muy
fragmentada al basarse en estudios que analizan relaciones mas que en el
establecimiento de un cuerpo tedrico. En este sentido Bagozzi (1979)* ya
expresaba esta inquietud hace algunos anos cuando dijo “es tiempo quizas para
redirigir nuestra energia intelectual hacia el desarrollo de una teoria general

de marketing”.

Una conceptualizacion de la naturaleza de una teoria cientifica consistente
con la filosofia de la ciencia, con la filosofia de las ciencias sociales, y con el
marketing, fue introducida por Alderson (1957)%¢, concluyendo que una “teoria
es un grupo de proposiciones que son consistentes entre ellas mismas y
que son relevantes en algunos aspectos del mundo factico”. Por su parte,
Zaltman, Pinson y Angelmar (1973)%” proponen que una teoria “es un grupo de
proposiciones, algunas de las cuales no son observables, desde las que
otras proposiciones que son al menos testables en principio, pueden ser

deducidas”.

Otros escritores han utilizado el mismo esquema conceptual (Bagozzi,
1980; El-Ansary, 1979; Ryan y O’Shaughnessy, 1980; Shoostari y Walker,

25 BAGOZZI, R.P. (1979): “Toward A Formal Theory Of Marketing Exchanges”, en Ferrell, Brown y
Lamb (eds.), Conceptual And Theoretical Developments In Marketing, American Marketing
Association, Chicago, pp. 431-447.

26 ALDERSON, W. (1957): Marketing Behavior And Executive Action: A Functionalist Approach To
Marketing Theory, Homewood, lllinois: Richard D. Irwin. Citado en Arndt, J. (1983): “The Political
Ecnomy Paradigm: Foundation For Theory Building In Marketing”, Journal of Marketing, otofio, vol.
47, p. 46.

21 ZALTMAN, G; C.R.A. PINSON Y R. ANGELMAR (1973): Metatheory And Consumer Research,
Nueva York, Holt.
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1980; Solomon, 1979). Por ultimo, Hunt (1971)% establece “las teorias son
grupos de afirmaciones sistematicamente relacionadas, incluyendo algunas
generalizaciones, que son empiricamente testables. La propuesta de la
teoria es aumentar el entendimiento cientifico a través de una estructura

sistematizada capaz tanto de explicar fenomenos como de predecirlos”.

Desde esta perspectiva, el objeto seria entonces diferenciar entre las
metateorias y las teorias ordinarias, es decir, establecer los criterios a partir de los
que una teoria puede ser calificada como general. Hunt (1983)?° seiiala tres

requisitos que debe verificar una teoria para ser calificada de general:

a) Las teorias pueden ser mas generales en la medida en que explican un
amplio numero de fendmenos. Es decir, las metateorias deber tener
amplitud de dominio y elevado grado de generalidad, que es una dimensién

de la proposicién tedrica (Zaltman, Pinson y Angelmar, 1973)%.

b) Las teorias pueden ser mas generales en la medida en que relacionan

sistematicamente un mayor numero de leyes generales (generalizaciones).

c) Las teorias pueden ser mas generales en la medida en que sus constructos
puedan tener un alto nivel de abstraccion, entendiendo por nivel de

abstraccion la capacidad de la teoria general de abarcar mas.

Por otra parte, Sheth, Gardner y Garrett (1988)3' contemplan la
aportacion anterior incluyendo un conjunto de elementos a retener en la

construccion de una teoria general:

28 HUNT, S.D. (1971): “The Morphology Of Theory And General Theory Of Marketing”, Journal of
Marketing, vol. 35, abril, pp. 65-68.

29 HUNT, S.D. (1983): “General Theories And The Fundamental Explanada Of Marketing”, Journal
of Marketing, vol. 47, otofio, pp. 9-17.

30 ZALTMAN, G; C.R.A. PINSON Y R. ANGELMAR (1973): Metatheory And Consumer Research,
Nueva York, Holt.

31 SHETH, J.N.; D.M. GARDNER Y D.E. GARRET (1988): Marketing Theory: Evolution And
Evaluation, John Wiley & Sons, pp. 19-22.
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a)

f)

El marketing es el estudio del comportamiento del mercado, antes que del

comportamiento del director comercial o del comprador;

El comportamiento del mercado es medido por una unidad de analisis
fundamental llamada transaccion de mercado, que es un tipo especifico de
interaccion entre dos o mas partes desarrollando las funciones de clientes

y proveedores;

Debemos centrarnos en la naturaleza dinamica del marketing, entendiendo
y explicando las transacciones de mercado repetidas desarrolladas entre

dos 0 mas partes;

El marketing como un estudio del comportamiento del mercado debe incluir
las influencias de este comportamiento, influencias que pueden residir en
los compradores, los vendedores, o en las instituciones externas tales

como el gobierno;

La razén de ser del marketing es crear y distribuir valores, lo cual puede
lograrse asegurando que el resultado del proceso de marketing es una

suma positiva;

Para asegurar que la teoria general de marketing gane el respeto de la
comunidad cientifica, debe verificar los criterios metatedricos sintacticos
(de estructura y especificacion), semanticos (de soporte empirico y
capacidad de contrastacion), y pragmaticos (de riqueza y simplicidad).
Segun estos criterios, se evaluan las doce escuelas de pensamiento
presentadas en los epigrafes anteriores. La escuela que mejor resulta es la
de management, seguida de la escuela de comportamiento del
consumidor, mientras que la que peor resulta es la escuela funcionalista.
Los autores sefalan que la primera escuela da las bases para crear una
teoria general de marketing, o al menos para generar un conjunto de

teorias de rango medio.
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Por tanto, después de analizar las escuelas de pensamiento, es obvio que
en marketing no hay una unica teoria general, sino que hay un conjunto de
teorias, cada una analizando el marketing desde una unica perspectiva, en
funcién de la escuela de pensamiento en que el investigador este inmerso. Pero
cada vez mas los académicos van concienciandose de que es necesario hacer un
esfuerzo comun por estructurar los conocimientos del marketing y desarrollar una
teoria general, lo cual le dara mas posibilidades para alcanzar el reconocimiento

de ciencia.

En cualquier caso, la construccion de una teoria general exige tener claro
cual es el campo de actuacion de la disciplina, que ademas es la tercera
condicion que una materia debe satisfacer para alcanzar el estatus de ciencia.
Para abordar este objetivo consideramos que el enfoque mas aceptado en la
comunidad académica es el de los programas de investigacion de Leong

(1985)32, que abordaremos a continuacion.

2.1.1. El marketing como un programa de investigacion

Es necesario aclarar que el objetivo de Leong (1985) no es solo establecer
el campo de actuacion del marketing, sino también resolver las discrepancias
existentes entre empiristas y relativistas, y para ello utiliza el mundo del
falsacionismo sofisticado propuesto por Lakatos (1975)33, mediante el cual dicho
autor pretendio sintetizar los polos opuestos representados por Popper (1974)34 y
Kuhn (1971)3%.

32 | EONG, S.M. (1985): “Metatheory And Metamethodology In Marketing: A Lakatosian
Reconstruction”, Journal of Marketing, vol. 49, otofio, pp. 23-40.

33 LAKATOS, I. (1975): “La falsacion y la metodologia de los programas de investigacion
cientificas, en Lakatos y Musgrave (eds), La critica y el desarrollo del conocimiento, Grijalbo,
Barcelona, pp. 203-343.

34 POPPER, K.R. (1974): Conocimiento objetivo, Tecnos, Madrid.

35 HUNT, S.D. (1971): “The Morphology Of Theory And General Theory Of Marketing”, Journal of
Marketing, vol. 35, abril, pp. 65-68.
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Figura N°1
Reconstruccion lakatosiana de la ciencia del marketing

1. El comportamiento de los compradores en
relacion con los intercambios de consumo

2. El comportamiento de los vendedores en
relacion con los intercambios de consumo

3. Los marcos institucionales para realizar y
facilitar los intercambios relacionados con
el consumo

4. Las repercusiones en la sociedad de los

intercambios realizados y facilitados por
los compradores, vendedores e
instituciones

A: Nucleo central

B: Cinturén de proteccion
(programas de
investigacion)

C: Teorias de rango medio

D: Hipotesis de trabajo

Fuente: Leong (1985)

Leong (1985)3%¢ desarrolla una reconstruccion de la ciencia del marketing a
partir de los postulados lakatosianos, y en ella se contempla dicha ciencia como
un programa de investigacion principal que recoge a un conjunto de programas de
investigaciones diferentes pero relacionadas, que forma su cinturon protector.
Ademas la reconstruccién lakatosiana de Leong incorpora la nocién de teoria de
rango medio de Merton (1957)%. La teoria de rango medio esta encuadrada en
un nivel intermedio entre las hipotesis de trabajo desarrolladas en abundancia
durante la investigacién rutinaria, y todas las especulaciones incluidas en un
esquema conceptual principal. Por ultimo, y en el punto mas alejado del nucleo
central, se encuentran las hipotesis de trabajo derivadas de los esfuerzos de
investigacion particulares de los profesionales del marketing. La figura 1 puede

servir de guia del desarrollo de las cuestiones que se tratan a continuacion.

3% LEONG, S.M. (1985): “Metatheory And Metamethodology In Marketing: A Lakatosian
Reconstruction”, Journal of Marketing, vol. 49, otofio, pp. 23-40.
37 MERTON, R.K. (1957): Social Theory And Social Structure, Free Press, Nueva York.
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A. El nucleo central y el cinturén de proteccion.

Quizas el aspecto mas dificil de la reconstruccion lakatosiana es la
delimitacién del nucleo central de la ciencia del marketing. En este sentido, Hunt
(1976)*® ha propuesto que la ciencia del marketing es "la ciencia del
comportamiento que intenta explicar las relaciones de intercambio entre
compradores y vendedores”. Asi pues, la relacion de intercambio constituye el
eje central del marketing. Esta posicion es consecuente con la de la mayoria de
los investigadores de la disciplina (Alderson, 1965; Kotler, 1972a; Bagozzi,
1974, 1978, 1979), en el sentido de que la disciplina del marketing tiene su punto

de vista normativo, que es donde se aloja la ciencia empirica del marketing.

Hunt (1983)%° suministra cuatro factores explicativos fundamentales que
pueden servir como principios centrales de la reconstruccion del marketing como

ciencia:

1. Los compradores se comprometen en su comportamiento directo a

consumar intercambios.

2. Los vendedores se comprometen en su comportamiento directo a

consumar intercambios.
3. Existe un marco institucional que facilita la consumacion de intercambios.
4. Las consecuencias y repercusiones para la sociedad del comportamiento

de compradores, vendedores e instituciones dirigidas a consumar y facilitar

intercambios.

38 HUNT, S.D. (1976): “The Nature And Scope Of Marketing”, Journal of Marketing, vol. 40, julio,
pp. 17-28.

39 HUNT, S.D. (1983): Marketing Theory. The Philosophy Of Marketing Science, Richard D. Irwin,
Homewood Cliffs.
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La heuristica positiva de la ciencia del marketing vendria conformada por
las cuestiones a investigar propuestas por Hunt (1983)*°, asociadas a cada uno

de los principios del nucleo central.

0 ¢Porqué los compradores compran, qué compran, cuando compran, dénde

compran, y cOmo compran?.

0 ¢Quiénes son los vendedores, qué ofrecen, cuando ofrecen, donde

ofrecen, y cémo lo ofrecen?.

0 ¢Porqué una serie de instituciones se comprometen a desarrollar una serie
de funciones o actividades con el fin de consumar o facilitar los
intercambios, qué funciones desarrollan, donde las desarrollan, y cdmo las

desarrollan?.

[ ¢Porqué una serie de comportamientos de los compradores, vendedores e
instituciones, tienen consecuencias sobre la sociedad, qué clase de
consecuencias, donde se producen, cuando se producen, y coOmo se

producen?.

La heuristica positiva también contiene una prescripcion para establecer la
forma en que se asumiran las teorias desarrolladas desde las cuestiones a
investigar. Basandose en las teorizaciones actuales, se integran modelos y
esquemas de clasificacion que representen el comportamiento de intercambio
entre las personas, las instituciones y la sociedad. Cada uno debera estar bien
cimentado en una o mas de las ricas bases teoricas de la disciplina del marketing,
como la psicologia, la sociologia, la economia, la teoria organizacional, y la
ciencia politica. En suma, los esquemas de clasificacion de Hunt (1983) destacan
cuatro criterios de riguroso cumplimiento: suficiencia de especificacion, suficiencia

de las caracteristicas utilizadas en la clasificacién, exclusividad mutua vy

40 HUNT, S.D. (1983): Marketing Theory. The Philosophy Of Marketing Science, Richard D. Irwin,
Homewood Cliffs.
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exhaustividad de las categorias, y utilidad a la comunidad del marketing (Leong,
1985)41.

El cinturén de proteccion de los programas de investigacion hay que
localizarlo en el comportamiento del comprador, en el comportamiento del
vendedor, en el comportamiento de la competencia, en el comportamiento
institucional, y en el comportamiento ambiental. Estos incluyen los programas de
investigaciéon de la economia politica, microeconomia, resolucién de conflictos,
teoria general de sistemas, funcionalistas, intercambio social, modificacion del

comportamiento, y procesamiento de la informacion.

Las discrepancias y los conflictos entre los investigadores y estudiosos del
marketing surgen en el cinturon de proteccion, aunque cabe sefalar que la
generacion de ejemplos y contra-ejemplos por conceptualizaciones contrapuestas
no conlleva la refutacion de alguna de ellas, ni por supuesto del nucleo central del
marketing. Por ejemplo, a los defensores de la reconstruccion lakatosiana no les
sorprenden las explicaciones ofrecidas por los estudiosos que mantienen
posiciones divergentes en temas como la conducta del consumidor, desarrollados
por los investigadores de la teoria del comportamiento (Nord y Peter, 1980; Peter
y Nord, 1982; McSweeny y Bierley, 1984), y por los estudiosos del procesamiento
de la informacion (Bettman, 1979; Lachman, Lachman y Butterfield, 1979;
Sternthal y Graig, 1982). Pero hay que recalcar que la rivalidad no es
necesariamente disfuncional, sino que puede y debe crear complementariedad
(Leong, 1985).

B. Teorias de rango medio e hipétesis de trabajo
El siguiente nivel propuesto por el esquema de reconstruccion lakatosiano

de la ciencia del marketing de Leong (1985)*2 lo constituyen las teorias de rango

medio y forman otra de las fuentes relevantes de debate y discrepancia, puesto

41 LEONG, S.M. (1985): “Metatheory And Metamethodology In Marketing: A Lakatosian
Reconstruction”, Journal of Marketing, vol. 49, otofio, pp. 23-40.
42 LEONG, S.M. (1985): “Metatheory And Metamethodology In Marketing: A Lakatosian
Reconstruction”, Journal of Marketing, vol. 49, otofio, pp. 23-40.
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que el grado de fragmentacién e inconsistencia se hace mas perceptible y denso

en este nivel.

Dos son las razones que justifican la controversia en el nivel inmediato al
cinturén de proteccion. En primer lugar, el numero de teorias de rango medio
existentes es mucho mas elevado que el de los programas de investigacion. Y en
segundo lugar, gran parte de la investigacion empirica esta necesariamente
acotada en el marco de aplicacién, analizando tan sélo factores seleccionados de

una teoria, generando asi la variedad de temas y hechos estudiados.

Asi, por ejemplo, el comportamiento del consumidor puede ser interpretado
tanto en términos de una respuesta cognitiva como en términos de aprendizaje, o
con un enfoque combinado dentro de un programa de investigacion del proceso
de informacién. En el area de la estrategia y de los canales de marketing, las
teorias de rango medio subsumidas por el programa de investigacion de
economia politica incluyen el enfoque de los costes de transaccion, el modelo de
los costes de agencia, la perspectiva de la dependencia de los recursos, y tesis

basadas en la teoria de la firma.

En el nivel mas bajo del esquema propuesto se ubican las hipotesis de
trabajo. Debido a su alto grado de fragmentacion, al elevado numero de hipétesis
creadas y a una generalizada falta de coherencia, pocos experimentos
relacionados con hipétesis de trabajo individuales son considerados decisivos en
el marco del falsacionismo sofisticado, puesto que al final a través de unos datos
idénticos se puede llegar a un sin fin de interpretaciones diferentes. Si, y solo si,
las falsaciones se especifican a priori, negando el status quo de las clausulas
ceteris paribus, podra soslayarse el problema de Ila multiplicidad de
interpretaciones de unos mismos datos. Los nuevos hechos deberan ser
descubiertos aplicando la heuristica positiva, y la clausula ceteris paribus precisa
ser verificada para asi poder crear un estado constante y permanente de analisis
y evaluacién pasada y presente, en la que seria posible encuadrar a las distintas
teorias de rango medio. Ninguna teoria puede ser refutada sin la apariciéon de una
teoria que la reemplace y que satisfaga los criterios de ofrecer novedad, aumentar

la informacién, y poder ser corroborada.
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En consecuencia, desde la perspectiva lakatosiana, para que el progreso
cientifico sea posible y fértil es vital la proliferacién competitiva de programas de
investigacion y de teorias de rango medio. Como se puede observar, en este
punto Lakatos se alinea claramente con Popper (1974), y se enfrenta a Kuhn
(1971), ya que este ultimo abogaba por el monopolio teérico como motor del
progreso cientifico, considerando nefasto el pluralismo de la teoria. Pero lo que el
esquema falsacionista sofisticado puntualiza y advierte es que el pluralismo nunca
dara cabida a aquellas teorias que produzcan cambios que lleven a programas
degenerativos a largo plazo, particularmente con la aparicion de explicaciones

superiores.

Dos son las implicaciones principales que producen esta serie de
argumentaciones en la ciencia del marketing. En primer lugar, muchas teorias de
rango medio han sido prestadas por otras disciplinas ante la falta de teorias
propias dirigidas por la heuristica positiva de la disciplina del marketing,
procedente al menos de uno de sus programas de investigacion. Por lo tanto sera
necesario crear teorias particulares mediante la sintesis o extension de las teorias
de rango medios ya existentes en otras disciplinas actuales que puedan ser

adaptadas al marketing.

En segundo lugar, hay que ser precavido al tomar prestadas las teorias de
otras disciplinas, y es necesario utilizar unas reglas de adopciones constantes y
homogéneas. Robertson y Ward (1973)*3 ofrecen seis posibles principios de
adopcién de teorias pertenecientes a otras disciplinas: a) justificar la teoria
adoptada; b) examinar la relevancia de la teoria adoptada y su poder explicativo
en marketing; c) analizar la legitimidad de la teoria adoptada a través de la
evidencia confirmada en su disciplina original; d) examinar el contexto en el que
se enmarcaba la teoria adoptada; €) reconocer la complejidad de las ciencias del
comportamiento y las teorias competitivas disponibles; f) reconocer las

restricciones de tipo situacional en las que se desarroll6 la teoria apropiada.

4 ROBERTSON, T.S. Y S. WARD (1973): “Consumer Behavior Research: Promise And
Prospects”, en Ward y Robertson (eds.), Consumer Behavior: Theoretical Sources, Prentice-Hall
Englewood Cliffs, N.J., pp. 3-42.
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Un aspecto remarcable de la aproximacion de Leong es el reconocimiento
del pluralismo metodologico que le lleva a aceptar tanto los métodos cuantitativos
como los cualitativos a la hora de determinar el contenido de un programa de

investigacion.

C. El marketing como ciencia

Tras su reconstruccion lakatosiana, Leong se plantea dos interrogantes
acerca del marketing como ciencia. En primer lugar se pregunta si el marketing ha
adquirido el estatus cientifico. La respuesta es afirmativa, desde un punto de vista
lakatosiano, puesto que no ha emergido ningun otro programa de investigacion
que posea un contenido empirico superior al del marketing, y ademas los
investigadores del marketing han satisfecho este criterio al afadir nuevas
proposiciones a las teorias adoptadas de otras disciplinas. Por ejemplo, a partir
del modelo de actitudes de Fishbein y Ajzen (1975)* se ha investigado tanto
esta teoria de rango medio que han proliferado los articulos y revisiones sobre los
modelos de actitudes multi-atributos, como las de Wilkie y Pessemier (1973)%,
Ryan y Bonfiels (1975)%, y Lutz y Bettman (1977)*". Para ilustrar el nivel del
programa de investigacion puede recordarse que las investigaciones en los
canales de marketing han evolucionado hacia los programas de investigacién de
la economia politica, dejando atras el programa de investigacién de resolucion del
conflicto basado en el comportamiento (Stern, 1969)*3, de tal forma que podemos
afirmar que la economia politica posee un fuerte poder explicativo como medio de
analisis de los cambios interorganizacionales acontecidos en los canales de

marketing. Asi mismo, se demuestra que dos programas de investigacion pueden

44 FISHBEIN, M. Y I. AJZEN (1975): Beliefs, Attitudes, Intentions And Behavior: An Introduction To
Theory And Research, Addison-Wesley, Readin, Ma.

45 WILKIE, W.L. Y E.A. PRESSEMIER (1973): “Issues In Marketing’s Use Of Multi-Atribute Attitude
Models”, Journal of Marketing Research, vol. 10, noviembre, pp. 428-441.

4 RYAN, M.J. Y E.H. BONFIELD (1975): “The Fishbein Extended Model And Consumer
Behavior”, Journal of Consumer Research, vol. 2, septiembre, pp. 118-136.

47 LUTZ, RJ. Y J.R. BETTMAN (1977): “Multiatribute Models In Marketing: A Bicentennial
Review”, en Woodside, Sheth y Bermett (eds.), Consumer And Industrial Buying Behavior,
Elsevier-North Holland, Nueva York, pp. 137-149.

48 STERN, L.W. (1969): Distribution Channels: Behavioral Dimensions, Boston, Houghton Mifflin
Co.
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ser mas complementarios que competitivos, mientras la centralizacion del poder

discriminara a un mayor numero de elementos.

En segundo lugar, se plantea si el marketing constituye una ciencia por si
sola. Desde el punto de vista histérico, el marketing se ha desarrollado a partir de
la economia, y es evidente que no la ha reemplazado. Basandonos en el
esquema del falsacionismo sofisticado, dicha sustitucion no se producira salvo
cuando la microeconomia se convierta en un cuerpo degenerativo de programas
de investigacién, y, por tanto, ya no tenga cobijo dentro de la pluralidad tedrica
lakatosiana. Pero el cuerpo de programas de investigacion en la teoria econémica
parece asegurado, puesto que la teoria microeconémica ha pasado de depender
de los modelos axiomaticos no verificados empiricamente a subsumirse en
nuevas teorias con orientacion estratégica, como la teoria econdémica de la
informacion y la teoria econdmica de la organizacion industrial (Lafuente y Salas,
1983)*%. Sin duda, la relacién entre el marketing y la teoria econémica ha crecido
gradualmente y desde unas bases de subordinacion superior se avanza hacia

unas bases de cooperacion, especialmente en el tema de la fijacion de precios.

Pero a pesar de este continuo caminar hacia adelante, el marketing, aun
hoy, no es una ciencia madura en el mas puro sentido lakatosiano. Para llegar a
serlo ha de contener una clase de programas de investigacién en los que no sélo
se anticipen hechos nuevos sino también se anticipen nuevas teorias auxiliares.
La ciencia madura debe tener poder heuristico. El principal problema del
marketing en la actualidad es que no se puede decir que existe una teoria general
del marketing. Existen una serie de teorias parciales que afectan a diferentes
aspectos tratados por el marketing y que actualmente se encuentran en fase de
consolidacion. Como consecuencia, han surgido una serie de teorias que,
posteriormente, deberan ser integradas en una unica teoria general del marketing
(Alonso y Martén, 1986)3°.

4 LAFUENTE, A. Y V. SALAS (1983): “La teoria econémica de la direccion estratégica”,
Informacién Comercial Espafiola, marzo, pp. 63-72.

50 ALONSO, J. E | MARTEN (1986): “El marketing y el método cientifico”, Esic-Market, octubre-
diciembre, pp. 9-16.
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2.2. Bases teodricas especializadas sobre el tema

2.2.1. Conceptos basicos

Se ha considerado necesario precisar los conceptos basicos
relacionados con el marketing empresarial, como parte del Marco Referencial,
que va a servir como patrén comparativo a manera de modelo, para analizar la
situacion encontrada en la realidad actual del estudio (Resultados). Todos los
Conceptos Basicos que se indican al interior del marco tedrico se han obtenido de
fuentes o autores que gozan de reconocimiento y vigencia, todas tienen citas a
pie de pagina; y los precisamos porque nos permite entender, con mayor
propiedad la tematica de la investigacion entre los mas representativos son los

siguientes conceptos, sin que el orden en que aparecen signifique prelacion:

> Conceptos basicos:

e Marketing

o Marketing Estratégico
e Marca

e Posicionamiento

¢ Plan de Marketing

1. Marketing

1.1. Evolucién del Marketing

Las perspectivas sobre las cuales se constituye el marketing y el lugar que
este ocupa en una empresa han experimentado cambios substanciales con el
paso de los afios. Es asi, que a partir de la segunda mitad del siglo XIX, con el
estallido de la Revolucion Industrial comenzé a tomar forma el concepto de
Marketing y su evolucion comprende tres etapas: orientaciéon al producto,

orientacion a las ventas y orientacion al mercado®'.

51 STANTON, William J. Fundamentos de Marketing, Décimo Tercera Edicion, México, Editorial
McGraw-Hill, Pag. 7
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a) Etapa de orientacién al producto.- Durante esta etapa, los fabricantes
daban mayor importancia a la calidad y cantidad de la produccion,
suponiendo a la vez que los clientes buscarian y comprarian productos
bien hechos y a precios razonables. Los administradores de las
companiias, para disefar las estrategias se basaban en la fabricacion e
ingenieria de los productos, ya que encontrar a los clientes se consideraba
una funcién relativamente menor. Este énfasis en los productos y las

operaciones domino hasta principios de la década de 1.930.

b) Etapa de orientacion a las ventas.- Esta etapa se caracterizé por una
gran confianza en la actividad promocional para vender los productos que
la empresa deseaba fabricar. En esta etapa, la publicidad consumia la
mayor parte de los recursos de una empresa y la administracion empezé a
concederles respeto y responsabilidades a los ejecutivos de venta, porque
empezaban a darse cuenta de que, para vender sus productos en un
ambiente en que los consumidores tenian recursos limitados y numerosas

opciones, se requeria un gran esfuerzo de posproduccion.

c) Etapa de orientacion al mercado.- En esta etapa las empresas
identificaron lo que querian sus clientes y arreglaron todas sus actividades
de empresa para satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia
posible. Muchas organizaciones reconocieron que debian aplicar su
capacidad de trabajo en poner a disposicion de los consumidores lo que

estos deseaban comprar, en lugar de lo que ellas querian vender.

Es asi, que llegamos al concepto actual del Marketing, el mismo que esta
enfocado en la satisfaccion de las necesidades de los consumidores dentro de un

marco rentable para las empresas y que sea perdurable en el tiempo®2.

52 KOTLER, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. Segunda Edicion, México, Prentice Hall
Hispanoamericana S.A., Pag. 5.

48



1.2. Definiciéon de Marketing

Existen algunas definiciones acerca de lo que es Marketing y la importancia

que tiene para el correcto desempenio de las actividades de cualquier empresa.

Anteriormente se consideraba que el Marketing estaba netamente
relacionado o que era igual a ventas, publicidad, promocion o estudio de mercado,
pero en la actualidad, la palabra Marketing es una de las mas utilizadas por las
empresas pues se conoce que tiene un significado mucho mas profundo y amplio.
Es asi que Kotler en una de sus definiciones nos indica que: “Mercadotecnia es
un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo

que necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con otros.”3

Por lo tanto, el Marketing es un conjunto de herramientas que tienen como
objetivo la satisfaccion de las necesidades de los consumidores y partiendo de
estas se disefia, organiza, ejecuta y controla la funcién de mercadeo dentro de

cualquier empresa.

Ya no se trata unicamente de producir y vender, sino de que los productos
se adapten a las necesidades de los consumidores. El marketing implica abrir la
mente, olvidarse de los modelos estaticos y de los caminos unicos para la
resolucion de problemas. Implica la consideracion permanente de nuevas

alternativas.

1.3. Importancia del Marketing

La mayoria de las personas aun no comprenden la importancia que el
Marketing tiene en sus vidas, pues lo perciben como parte de sus actividades
cotidianas. Por ejemplo, cuando reciben en el supermercado un descuento,
cuando ven o escuchan la publicidad de un producto/servicio, cuando reciben un
pedido a domicilio, entre muchas actividades mas, que son comunes en nuestras

vidas.
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Sin embargo, todas estas situaciones son la forma que toman las diferentes

actividades del Marketing, las mismas que necesitan toda una red de personas y

procesos para llevarlas a cabo.

areas:

1)

1.4.

Es por esto que la importancia del Marketing se refleja en tres grandes

En el mejoramiento del estandar de vida.- Pues existen muchos mas
productos y servicios a nuestra disposicion, que hace que la calidad de
vida que llevamos hoy en dia sea mucho mejor que la que se llevaba hace
100 afos atras. Y generalmente, esto es gracias a las actividades del
Marketing, como por ejemplo la investigacion de mercados que ayuda a

identificar necesidades y/o deseos.

En la economia.- Pues todo lo relacionado a la generacién de empleos
directos (por ejemplo el gerente de mercadotecnia) e indirectos (el personal
que trabaja en los medios de comunicacion gracias a la publicidad que
realizan los auspiciantes), hace que haya movimiento econémico en un

pais y en el mundo.

En la creaciéon de empresas mas competitivas.- Pues el Marketing las
impulsa a utilizar todos sus recursos de una manera eficiente, para la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores, centrando de esta
manera su atencion en el cliente, para producir lo que su mercado objetivo
requiere, a un precio accesible para ellos, promocionandolo de una forma
que el cliente pueda conocer su oferta y usando los canales de distribuciéon
que permitan que el producto se encuentre en el lugar correcto y en el

momento preciso.

Marketing Mix

El Marketing Mix o Mezcla de Mercadotecnia, es parte de un nivel tactico

del mismo, en el que las estrategias se convierten en programas concretos para

gue una organizacion pueda alcanzar sus objetivos.
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Kotler y Armstrong, definen al Marketing Mix como “El conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto.”*

En conclusién, se puede decir que el Mix de Marketing es un conjunto de
herramientas o variables que son controlables y se combinan para conseguir de
resultado determinado en un mercado objetivo, por ejemplo generar ventas, influir

positivamente en la demanda, entre otros aspectos mas.

A mediados del siglo XX, el Dr. Jerome McCarthy, lo llamd la teoria de las

“Cuatro P’s”, ya que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales empiezan por p:
e Producto

e Precio

e Plaza o Distribucion

e Promocién o Comunicacion
1.4.1. Producto
Es el conjunto de atributos, tangibles o intangibles, que la empresa ofrece a
un mercado meta para su adquisicidon, uso y/o consumo, para satisfacer una

necesidad o un deseo.

Se puede llamar producto a: bienes tangibles, bienes intangibles

(servicios), ideas, lugares, personas y organizaciones.

Esta variable a su vez, tiene su propio mix:

0 Disefio
0 Variedad

54 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Sexta Edicion, México,
Prentice Hall Hispanoamericana S.A., Pag. 63.
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Envase
Etiquetado
Caracteristicas
Servicios
Calidad

Marca

O O a0 O 8a Ba 3

Garantias

Se debe recalcar que cualquier producto tiene un ciclo de vida que va
cambiando de acuerdo a la respuesta del consumidor y de la competencia, y que

se grafica en forma de curva.

1.4.2. Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a pagar por un
determinado producto. Y es la unica variable que genera ingresos para la

empresa, porque las demas solo generan egresos.

Para la fijacion del precio se debe considerar algunos aspectos como el
posicionamiento deseado, los precios de la competencia y las necesidades de la
empresa (evaluacion de la conveniencia del negocio, se debe comparar los
precios con los costos unitarios, que incluyen costos de produccion, operacion,
logistica, y todos los demas costos que estén presentes para la elaboracién del

producto).

Pero también, se debe considerar que para plantear el precio es muy
importante tomar en cuenta los resultados de una investigacion de mercados
previa, pues en esta se reflejara lo que esta dispuesto a pagar el mercado objetivo
por el producto, ya que el precio estd muy ligado a la sensacion de calidad del

producto.

Las variables del precio son:

0 Descuentos
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Complementos
Condiciones de crédito
Forma de pago
Precios de lista

Recargos

O O O o &a &3

Periodos de pago

Esta variable es importante por las siguientes razones:

e Es la unica herramienta que genera ingresos para la empresa.

e Generalmente es a corto plazo.

e Es muy competitivo en un mercado en el que pueden existir pocas
regulaciones.

e En muchas decisiones de compra, el precio es la unica informacién
disponible.

e Tiene repercusiones psicologicas importantes sobre el consumidor.

1.4.3. Plaza o Distribucion

Esta variable incluye todas las actividades que realizan las empresas para
poner un producto a disposicion de sus mercados objetivo. Es decir, es saber
manejar de manera efectiva el canal de distribucion (canales logisticos y de venta)
para lograr que el producto llegue al lugar y en el momento adecuado y en las

condiciones adecuadas

El mix de la variable plaza es:

Transporte
Canales
Ubicacion
Surtido

Cobertura

O O o & & .&a

Logistica
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0 Inventario

1.4.4. Promociéon o Comunicacion

Comprende una serie de actividades que tienen como objetivo comunicar,
informar y persuadir a los consumidores sobre la empresa, sus productos y
ofertas, para de esta manera alcanzar los objetivos organizacionales.
Adicionalmente tiene el objetivo de permitir que los clientes recuerden las

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

Las variables de la promocion son:

Telemercadeo
Relaciones Publicas
Promocion de Ventas
Publicidad

Venta personal

O O o o &g &a

Propaganda
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2, Marketing Estratégico

2.1. Concepto de estrategia

Una estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr
un determinado fin; dicho término proviene del griego “Stratos” que en espafiol
significa ejército y de “Agein” equivalente a conductor o guia.

Asimismo, el concepto de estrategia se usa normalmente en tres formas.
Primero, para designar los medios empleados en la obtencién de cierto fin, es por
lo tanto, un punto que involucra la racionalidad orientada a un objetivo. En
segundo lugar, es utilizado para designar la manera en la cual una persona actua
en un cierto juego de acuerdo a lo que ella piensa, cual sera la accion de los
demas y lo que considera que los demas piensan que seria su accién; ésta es la
forma en que uno busca tener ventajas sobre los otros. Y en tercer lugar, se utiliza
para designar los procedimientos usados en una situacién de confrontacion con el
fin de privar al oponente de sus medios de lucha y obligarlo a abandonar el
combate; es una cuestion, entonces, de los medios destinados a obtener una

victoria (Deleuze, 1987).

En el contexto empresarial, el Marketing Publisher Center (1990) ha dicho
que los objetivos indican hacia dénde se ha de dirigir el negocio, en tanto que, las
estrategias establecen como se ha de alcanzar ese objetivo deseado; es decir, los
objetivos definen el qué y el cuando, mientras que las estrategias identifican el

cdmo; en suma, las estrategias representan un derivado de los objetivos.

En ese contexto, Munuera y Rodriguez (2007) han definido a la estrategia
como “un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante
la adecuacion entre los recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el
cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes

en ella”.

De la misma manera, Mintzberg, Quinn y Voyer (1997) han sefialado que

“‘una estrategia es el patron o plan que integra las principales metas y politicas de
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una organizacion y, a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones a

realizar.

Una estrategia adecuadamente formulada ayuda a poner en orden y
asignar, con base tanto en sus atributos como en sus deficiencias internas, los
recursos de una organizacion, con el fin de lograr una situacién viable y original,
asi como anticipar los posibles cambios en el entorno y las acciones imprevistas

de los oponentes inteligentes”.

En sintesis, las definiciones antes vistas dejan claro que una estrategia es
un plan de accién enfocado a lograr los objetivos de una empresa y conseguir con

ello, una ventaja competitiva en el mercado.

2.2. Concepto de tactica

El término tactica, de acuerdo con la Real Academia Espafola, proviene
del griego taktikoc, poner en orden. Entre sus definiciones destaca el arte de
disponer, mover y emplear las fuerzas bélicas para el combate; asi como, el
método o sistema para ejecutar o conseguir algo (Real Academia Espafola,
2009).

Asimismo, una tactica es, en términos generales, el método empleado con
el fin de alcanzar un objetivo. En el ambito militar, se entiende como tactica a una
accion o método empleado para lograr enfrentarse al enemigo con éxito en
batalla. Sin embargo, su uso se ha extendido, con su significado mas general, a

otros usos y campos tanto tedricos como practicos.

No obstante, existen diferencias entre las acepciones de dicho término; por
una parte, el Marketing Publisher Center (1990), visto en el apartado 1.2.1, sefiala
que los objetivos definen el qué y el cuando, mientras las estrategias identifican el
coémo, es decir, el camino correcto; ratificado por Vidal (2004), al referirse a la
estrategia como el equivalente al como hay que actuar, en cuanto a las acciones;

en contraposicién a la tactica que es el qué podemos hacer; donde ambas
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versiones oponen a Vasconcelos y Duran (2001), quienes afirman que la

estrategia dice donde combatir al enemigo y la tactica como hacerlo.

Como se ha visto, tanto en el lenguaje comun como entre profesionales de
la empresa, se suele confundir los conceptos estrategia y tactica; sin embargo,
como sefiald Manso (2003): “en la cultura estratégica de la empresa de hoy dia,
las definiciones estan claramente diferenciadas: las tacticas son estrategias en
accion; representan el arte del uso de los medios en el ambito empresarial, para

conseguir su mejor rendimiento”.

En ese mismo sentido, Vasconcellos y Duran (2001) han dicho que, es
posible desligar claramente dos tipos de decisiones: las relacionadas con escoger
donde va a estar la empresa (estrategias), es decir, decisiones referidas a areas
geograficas, industrias y segmentos; y las tacticas que tienen que ver (dado que
se decidié apostar por un determinado segmento, dentro de una determinada
industria, dentro de una determinada area geografica) con como hacer publicidad,
coémo escoger canales de comunicacion, como organizar la contabilidad analitica,

qué proveedores elegir, qué equipamiento comprar, entre otros.

En conclusion, la estrategia responde a la pregunta qué debe hacerse en
una determinada situacion?; estableciendo un plan de accién propio,
interpretando el plan del oponente y teniendo una orientacion del curso que
pueden tomar los acontecimientos en el futuro. Mientras que, una tactica contesta
i,como se llevan a cabo dichos planes?; calculando con exactitud cada
movimiento y encontrando la forma de mejorar la posicion actual del plan en la
que se encuentra la empresa. Por tanto, sin tactica no se podria concretar la

estrategia.

2.3. Concepto de marketing estratégico

Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing consiste
en poder planificar el futuro de la empresa, basandose en las respuestas que se
ofrecen a las demandas del mercado. Lo anterior, se debe a que el entorno de

posicionamiento, definido por Schiffman y Lazar (2005) como “la imagen que tiene
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un producto en la mente del consumidor”, cambia y evoluciona constantemente;
por tanto, el éxito de la empresa dependera, en gran parte, de la capacidad de

adaptacion y anticipacion a estos cambios.

En ese sentido, el marketing estratégico busca conocer las necesidades
actuales y futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un
plan de actuacion que consiga los objetivos buscados (Muiiz, 2008). Asi pues, el
marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sélo

sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.

Mientras tanto, los objetivos del marketing estratégico son el analisis
continuo y sistematico de las necesidades del mercado y el disefio y desarrollo de
productos o paquetes de servicios, con unas caracteristicas tales que le
diferencien de sus principales competidores, y aseguren a la empresa una ventaja
competitiva duradera (Lambin, 2003). En consecuencia, el marketing se vuelve un
agente permanente de cambios, es decir, un participante con poder de decisién
en la gestion diaria de la empresa y un iniciador de una visién diferente de la
empresa; al final de esta etapa, se convierte en el real conductor de la actividad

de la empresa (Marketing Publishing Center, 1991).

Del mismo modo, en un destino turistico, definido por Crosby (2007) como
un sistema de elementos cuya estructura es funcional, que exige una
coordinacion real entre todas las partes implicadas (poblacion, empresarios
locales y gobierno), asi como el compromiso de cumplir con las expectativas del
visitante; el marketing estratégico se apoya con el andlisis sistematico vy
permanente de las necesidades de los turistas y la comunidad local. Asimismo,
realiza una reflexion sobre la situacion actual del destino, analiza la evolucion de
sus mercados e identifica los diferentes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciales, con el objeto de detectar oportunidades y amenazas.
Ademas, analiza el entorno genérico de caracter econdmico, social, tecnoldgico y
politico; define el mercado de referencia y lo segmenta; analiza la competitividad;

utiliza el megamarketing (poder y relaciones publicas; alianzas estratégicas con
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proveedores); y aprovecha las ventajas de las nuevas tecnologias e Internet
(Bigne, Font, & Andreu, 2001).

2.4. Estrategias de marketing

La estrategia de marketing define las guias a seguir para colocarse
ventajosamente frente a la competencia, aprovechando las oportunidades del

mercado al tiempo que se consiguen los objetivos de marketing fijados.

En ese contexto, Steven P. Schnaars (1994) en su libro Estrategias de

marketing, proporciono la siguiente clasificacion de estrategias de marketing:

e Centradas en la gestion de las variables del marketing mix: producto,
precio, plaza y promocién; donde elaborar una estrategia para un producto
consiste en seleccionar un precio, elaborar una campafna de publicidad y

decidir un plan de distribucion para ese producto.

e De los elementos del marketing: se aplica sélo a uno de los elementos
del marketing mix; por ejemplo, la eleccidon entre una estrategia
promocional de “empuje” o una de “traccién”; entre una distribucion
‘intensiva, selectiva o exclusiva”, entre una estrategia de precios de

“penetracidn o de descenso progresivo”.

e De participacion: en funcién de la relacion producto-mercado; que
incluyen las estrategias que se relacionan con una decisidén especifica de
marketing. Es el tipo de estrategias que llevan a una empresa a
incrementar su participacion de mercado, a cosechar beneficios, o a
defender la participacion del mercado que tiene los ataques de los

competidores.

e De gestion: que consiste en determinar el area de negocios; establecer la
mision de la empresa; seleccionar los planes operativos para marketing,
produccion y las demas areas de la organizacion; y presupuestar esos
planes.
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Por otro lado, José Maria Sainz de Vicufa Ancin (2007) publicd, en su libro

El plan de marketing en la practica, la siguiente clasificacién de estrategias de

marketing:

I

2.4.1.

Estrategia de cartera: a qué mercados se va a dirigir la empresa y con

qué productos.

Estrategia de segmentacidon y posicionamiento: a qué segmentos de

esos mercados elegidos y como se va a posicionar en ellos.

Estrategia funcional: es el marketing mix (producto, precio, distribucion y

comunicacion-fidelizacion).

Estrategias de mercado

Para afrontar las innumerables complejidades que encierran los diferentes

tipos de mercado, los mercaddlogos necesitan planificar e implementar una o mas

estrategias de mercado con la finalidad de lograr los objetivos que la empresa o

unidad de negocios se ha propuesto alcanzar en su mercado meta.

En ese sentido, Richard L. Sandhusen (2008), en su libro "Mercadotecnia",

proporcion6 la siguiente clasificacion de estrategias para el crecimiento del

mercado o estrategias de crecimiento para los productos ya existentes y para las

nuevas adiciones al portafolio de productos:

Estrategias de crecimiento intensivo: consisten en "cultivar" de manera
intensiva los mercados actuales de la compafia. Son adecuadas en
situaciones donde las oportunidades de "producto-mercado" existentes aun
no han sido explotadas en su totalidad, e incluyen las siguientes
estrategias:

I Estrategia de penetracion: se enfoca en la mercadotecnia mas

agresiva de los productos ya existentes (por ejemplo, mediante una
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oferta de precio mas conveniente que el de la competencia y
actividades de publicidad, venta personal y promocion de ventas
bastante agresiva). Este tipo de estrategia, por lo general, produce
ingresos y utilidades porque persuade a los clientes actuales a usar
mas del producto, atrae a clientes de la competencia y persuade a

los clientes no decididos a transformarse en prospectos.

[ Estrategia de desarrollo de mercado: se enfoca en atraer miembros a los

nuevos mercados, por ejemplo, de aquellos segmentos a los que no s ha

llegado aun (como nuevas zonas geograficas).

[ Estrategia de desarrollo del producto: incluye desarrollar nuevos

productos para atraer a miembros de los mercados ya existentes, por
ejemplo, desarrollando una nueva presentacion del producto que brinde

beneficios adicionales a los clientes.

Estrategias de crecimiento integrativo: consiste en aprovechar la
fortaleza que tiene una determinada companhia en su industria para ejercer
control sobre los proveedores, distribuidores y/o competidores. En ese
sentido, una compafnia puede desplazarse hacia atras, hacia adelante u

horizontalmente.

0 Integracién hacia atrds: ocurre cuando la compafia incrementa su

control sobre sus recursos de suministro; es decir, que controla a sus

proveedores o por lo menos a su principal proveedor.

0 Integracién hacia adelante: ocurre cuando la compafiia aumenta su

control sobre su sistema de distribucion. Por ejemplo, cuando una
compafia de gran tamafo es propietaria de una red de estaciones o

tiendas de servicio y la controla.

0 Integracién horizontal: ocurre cuando la compaiia aumenta su control

con respecto a sus competidores. Por ejemplo, cuando los hospitales o
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centros meédicos negocian arreglos de consorcio con médicos
especialistas para que cada médico brinde servicios en una especialidad
determinada (cirugia plastica, ginecologia, pediatria, entre otros), pero

dentro del hospital o centro médico.

Estrategias de crecimiento diversificado: son adecuadas cuando hay
pocas oportunidades de crecimiento en el mercado meta de la compaiia.
Generalmente, abarcan diversificacion horizontal, diversificacion en

conglomerado y diversificacion concéntrica.

[ Estrategias de diversificacidon horizontal: consisten en agregar nuevos

productos a la linea de productos de la compafia, los cuales no estan
relacionados con los productos ya existentes, sino que son disefiados

para atraer a miembros de los mercados meta de la compania.

0 Estrategias de diversificacion en conglomerado: consisten en vender

nuevos productos no relacionados con la linea de productos ya

existente, para de esa manera, atraer a nuevas categorias de clientes.

0 Estrategias de diversificacion concéntrica: introducen nuevos productos

que tienen semejanzas tecnoldgicas o de mercadotecnia con los
productos ya existentes y estan disefiados para atraer nuevos

segmentos de mercado.

Estrategias de liderazgo de mercado: son utilizadas por companias que
dominan en su mercado con productos superiores, eficacia competitiva, o
ambas cosas. Una vez que la compafiia logra el liderazgo en su mercado,

tiene dos opciones estratégicas para seguir creciendo:

0 Estrategia cooperativa: consiste en incrementar el tamafo total del

mercado (para la misma compafia y los competidores) al encontrar
nuevos usuarios y aplicaciones del producto o servicio.

[l Estrategia competitiva: consiste en lograr una participacion adicional en

el mercado invirtiendo fuertemente (por ejemplo, en publicidad, venta
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personal, promocion de ventas y relaciones publicas) para captar a los

clientes de la competencia.

o Estrategias de reto de mercado: son estrategias que las compafiias

pueden adoptar contra el lider del mercado y se clasifican en tres:

0 Ataque frontal: consiste en atacar toda la mezcla de mercado (producto,

precio, distribucion, promocién) del lider. Por lo general, la realizan los

competidores mas fuertes.

[ Ataque en los costados: consiste en enfocarse en los puntos débiles del

lider, como el precio. Por lo general, la realizan los competidores mas

débiles.

[ Estrategias de derivacion: consiste en enfocarse en areas que no son
abarcadas por el lider (generalmente, la realizan los competidores que

tienen un producto o servicio muy especializado).

o Estrategias de seguimiento de mercado: son empleadas por las
compafias de la competencia que no se interesan en retar al lider de
manera directa o indirecta. Estas compafiias tratan de mantener su
participacion en el mercado (y sus utilidades) siguiendo de manera cercana

la politica de producto, precio, lugar y promocion del lider.

o Estrategias de nicho de mercado: son utilizadas por los competidores
mas pequefios que estan especializados en dar servicio a nichos del
mercado y que los competidores mas grandes suelen pasar por alto o
desconocen su existencia. Este tipo de compafias (nicheras) ofrecen
productos o servicios muy especificos y/o especializados, para satisfacer
las necesidades o deseos de grupos pequefos (de personas u

organizaciones) pero homogéneos en cuanto a sus necesidades o deseos.

Por su parte, William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker (2000), en su

libro "Fundamentos de Marketing", propusieron tres estrategias para mercados
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meta, que se pueden emplear después de que se ha realizado la segmentacién

de un mercado:

Estrategia de congregacion del mercado: también conocida como
estrategia de mercado de masas o estrategia de mercado indiferenciado,
consiste en ofrecer un solo producto al mercado total, disefiar una
estructura de precios y un sistema de distribucién para el producto y
emplear un unico programa de promocion destinado a todo el mercado.
Este método es también conocido como "de escopeta o de perdigones”

porque pretende alcanzar un objetivo extenso con un solo programa.

Estrategia de un solo segmento: también Illamada estrategia de
concentracion, consiste en elegir como meta un segmento abierto del
mercado total; por lo tanto, se hace una mezcla de mercadotecnia para
llegar a ese segmento unico. Este tipo de estrategia permite a la empresa u
organizacion penetrar a fondo en el segmento del mercado que ha elegido

y adquirir una reputacion como especialista o experto en ese segmento.

Estrategia de segmentos multiples: consiste en identificar como
mercados meta dos 0 mas grupos de clientes potenciales y generar una
mezcla de mercadotecnia para llegar a cada segmento; por ello, la
empresa u organizacion elabora una version distinta del producto basico
para cada segmento, con precios diferenciados, sistemas de distribucion y

programas de promocion adaptados para cada segmento.

De igual manera, Ricardo Romero (1997), en su libro "Marketing",

menciono las siguientes estrategias de mercado:

Segmentacion del mercado: Es el proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en grupos mas pequefos, de modo que
los miembros de cada uno sean semejantes en los factores que repercuten
en la demanda. A criterio de Romero, un elemento decisivo para el éxito de

una empresa es la capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.
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e Extension del mercado: Es el conjunto de acciones que se utilizaran en
distintos momentos de la existencia de un producto para sostener sus

ventas y ganancias, en lugar que sufra el declive normal.

e Marcas multiples: Consiste en la oferta de distintas marcas en una

determinada categoria de productos.

e Extension de la marca: Consiste en la utilizacion de una marca comercial

en otros productos.

Ahora, durante la etapa de planeacién, especificamente durante la
seleccion y elaboracion de las estrategias de mercado, es preciso realizar un
analisis cuidadoso de las caracteristicas de la empresa u organizacion, su mezcla
de mercadotecnia (marketing mix), el mercado meta en el que realizara la oferta y
las caracteristicas de los competidores con la finalidad de elegir la o las
estrategias mas adecuadas. Luego, durante la etapa de implementacion de dichas
estrategias, es imprescindible realizar un monitoreo constante de los objetivos que
se van logrando, para de esa manera, tomar decisiones acerca de si se mantiene
una determinada estrategia 0 se cambia por otra acorde a la situacion actual
(Thompson, Estrategias de mercado,

2006).

En conclusion, el propdsito de las estrategias de mercado es brindar a la
empresa u organizacion una guia util acerca de cémo afrontar los retos que
encierran los diferentes tipos de mercado; por ello, son parte de la planeacion

estratégica a nivel de negocios.

2.4.2. Concepto de branding

Branding es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace
referencia al proceso de hacer y construir una marca (en inglés, brand equity)
mediante la administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados en
forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo (logotipo) que identifican a la
marca influyendo en el valor de la marca, tanto para el cliente como para la
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empresa propietaria de la marca. El branding estda conformado por cinco
elementos:
1. Naming: creacion de un nombre.
Identidad corporativa.
Posicionamiento.

Lealtad de marca, desarrollo de marcas.

A

Arquitectura de marca.

En ciertos casos, el término también se refiere a la suma total del valor de una
empresa, considerando los activos y pasivos; tangibles e intangibles, de aspectos

tales como sus productos, servicios, gente, publicidad, colocacién, y cultura.

Una vez que se haya identificado y estudiado el segmento de mercado que
se desea aprovechar, a través de cualquiera de las estrategias vistas
anteriormente, lo siguiente sera el disefio y posicionamiento de una marca. En
este sentido, la Asociacion Americana de Marketing ha definido “marca” como un
nombre, término, signo, simbolo o disefio, o una combinacion de ellos, cuyo
propésito es identificar los bienes o servicios de un vendedor y diferenciarlos de la
competencia. Y, de acuerdo a Ros (2008), estas diferencias podran ser tangibles

(funcionales) o intangibles (emocionales).

Sin embargo, para Philip Kotler (2006), una marca es un producto o un
servicio que afade ciertas caracteristicas para diferenciarse de alguna manera del
resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad;
este autor ha afirmado que, una marca es una entidad perceptiva arraigada en la
realidad, pero que refleja las percepciones y quizas la idiosincrasia de los
consumidores. Como se puede observar, la primera definicion es mas superficial
que la de Kotler; debido a que simplemente senala las diferentes presentaciones
que permiten identificar a la marca, mientras que la segunda relaciona el concepto
con la percepcién e idiosincrasia del consumidor; sin embargo, ambas coinciden
en que el fin es poder diferenciar la marca de los demas, donde la percepcion del
consumidor es clave para lograr establecer dicha marca. No obstante,
dependiendo del grado en que un distribuidor se implique en la creacion y gestion
de una verdadera marca, por medio de la cual reta a los fabricantes lideres a

través del posicionamiento del producto; segun Almenara (2005) se podra hablar
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de labelling (del término anglosajon label, en castellano “etiqueta”) o branding (del
término anglosajon brand, en castellano “marca”); donde el primer vocablo implica
un reducido esfuerzo por parte del minorista en la creacion de una identidad de
marca; y en el segundo término, los productos de marca propiedad del distribuidor
precisan esfuerzos conscientes para crear una identidad de marca con el objeto
de que sean valorados por los consumidores y se diferencien del resto de los

competidores. En suma, la etiqueta identifica y la marca diferencia.

En ese contexto, para Kotler (2006), el branding consiste en dotar a
productos y servicios del poder de una marca, y se trata, esencialmente de crear
diferencias. Asi, para ponerle marca a un producto, es necesario mostrar a los
consumidores quién es el producto, qué hace el producto y por qué deberian
adquirirlo. En ese sentido, el branding supone crear estructuras mentales y ayudar
a los consumidores a organizar sus conocimientos sobre productos y servicios de
tal modo que se facilite su toma de decisiones y genere una identificacion

personal con él, y en el proceso, se genere valor para la empresa.

De la misma forma, para Ros (2008) el branding trata de construir no sélo
identidad, sino también una entidad propia de marca, dotando a los productos del
poder de una marca. Por tanto, permite al consumidor sumar las percepciones
sobre el producto y la imagen de marca en una sola y su propésito es generar
confianza en la marca (Davis, Bojalil, Davis, & Aaker, 2002). Asimismo, para
Bonell (2004), permite dar notoriedad a la marca y posicionarla en la mente de los

clientes actuales y potenciales, para lo que es indispensable conocerlos muy bien.

Finalmente, Kotler (2006) definid6 un concepto mas especifico, el brand
equity referido al valor afadido de que se dota a productos y servicios. Este valor
se refleja en como piensan, sienten y actian los consumidores respecto a la
marca, o en los precios, la participacién de mercado y la rentabilidad que genere
la marca para la empresa. En otras palabras, el poder de una marca reside en la
mente de los clientes reales o potenciales y en sus experiencias directas e
indirectas con ella. El brand equity basado en los consumidores se define como el
efecto diferenciador que surte la marca en la respuesta de los consumidores ante

el marketing de la marca correspondiente.
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2.5. Plan Integral de Marketing

Ahora bien, después de haber revisado las estrategias anteriores, resulta
oportuno senalar que éstas quedaran fijadas, de manera formal, en un
instrumento de planeacion denominado plan de marketing que, de acuerdo a
Muniz (2008), es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva.

No obstante, hoy en dia un plan de marketing, en un contexto general, no
es lo suficientemente estratégico para lograr el cumplimiento de los objetivos
establecidos, en donde ademas participen todos los actores inmersos en el
proceso de satisfaccion de clientes. Por ello, surge la concepcién de un plan
integral de marketing que consiga una unificacién de estrategias de todos esos
actores en la imagen de marca del producto y su denominacion de origen, para la
obtencién de un reconocimiento generalizado y mejores ventas (Sanchez, 2006).

En ese contexto, la American Marketing Association (AMA) define al plan
integral de marketing como un plan que incluye la publicidad de los productos y
servicios, las ventas promocionales, las relaciones publicas y las ventas al por
menor; que tiene como finalidad la coordinacién de todas las acciones de
marketing, de manera tal que se logre el mayor impacto posible con los clientes y
prospectos, a través del posicionamiento de la marca, del conocimiento del

producto y de la intencion de compra (Fortino, 2006).
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3. Marca

3.1. Definicion de Marca

En términos generales, la marca, ademas de ser un signo de propiedad de
empresas y organizaciones, permite a los compradores 1) identificar con mayor
rapidez los bienes o servicios que necesitan o desean, 2) tomar decisiones de
compra mas facilmente y 3) sentir la seguridad de que obtendran una

determinada calidad cuando vuelvan a comprar el producto o servicio.

Por otra parte, y desde la perspectiva de las empresas u organizaciones, la
marca es el elemento "clave" que les permite diferenciarse de la competencia y
les ayuda a establecer una determinada posicion en la mente de sus clientes

(actuales y potenciales).

Por tanto, resulta imprescindible que todo mercaddlogo conozca a
profundidad en qué consiste la definicidn de marca para que esté mejor preparado
para tomar decisiones relacionadas con este importante elemento de la empresa

y de sus productos.

3.1.1. Definicion de Marca, segun diversos expertos en Mercadotecnia

e Segun Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un nombre, término,
simbolo, disefio o combinacién de éstos elementos que identifica los
productos de un vendedor y los distingue de los productos de la
competencia" [1]. Complementando ésta definicion, los mencionados
autores sefialan ademas que "un nombre de marca es aquella parte de una
marca que es posible expresar de manera oral e incluye letras (GM,
YMCA), palabras (Chevrolet) y nimeros (WD-40, 7-Eleven)"°,

e Para Richard L. Sandhusen, "una marca es un nombre, término, signo,

simbolo, disefio o combinacion de los mismos, que identifica a los

5 LAMB Charles, HAIR Joseph y MCDANIEL Carl (2002) Marketing, Sexta Edicion. International
Thomson Editores S.A. Pag. 301.
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productos y servicios y ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un
mismo proveedor; por ejemplo, Honda o Ford, o a un grupo de
proveedores, como el Comité Nacional de Promocién de Procesamiento de
Leche Liquida (National Fluid Milk Processor Promotion Board). Las
marcas pueden ser locales, nacionales, regionales o de alcance mundial"®®.
Complementando ésta definicion, Sandhusen afiade que "una marca
registrada es un nombre comercial o logo que esta amparado

legalmente"s’.

Laura Fischer y Jorge Espejo, definen la marca como "un nombre,
término simbdlico o disefio que sirve para identificar los productos o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y para diferenciarlos de

los productos de los competidores"28.

Por su parte, Philip Kotler considera que "ya sea que se trate de un
nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en
esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma
consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas,

beneficios y servicios">°.

En sintesis, la definicion de marca describe (para fines de mercadotecnia) a

este importante elemento, como "un nombre, término, signo, simbolo, disefio o

combinacion de los anteriores elementos, que sirve para:

I

Identificar a grupos de proveedores, empresas y productos. Por ejemplo,
Minnesota Mining and Manufacturing, mejor conocida como 3M (la marca
de la compania), tiene registrada la marca Post-It, (que representa la
marca de su producto estrella).

56 SANDHUSEN L. Richard (2002) Mercadotecnia, Primera Edicion. Comparfiia Editorial
Continental. Pag. 423.

57 SANDHUSEN L. Richard (2002) Mercadotecnia, Primera Edicion. Compafia Editorial
Continental. Pag. 423.

58 FISCHER Laura y ESPEJO Jorge (2004) Mercadotecnia, Tercera Edicion. Mc Graw Hill
Interamericana. Pé&g. 192.

%9 KOTLER Philip (2002) Direccion de Marketing Conceptos Esenciales, Primera Edicion.
Prentice Hall. Pag. 188.
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[0 Distinguir a la empresa y sus productos de la competencia. Por ejemplo,
para que los productos que se venden en grandes tiendas o
supermercados puedan ser identificados por los compradores pese a la

gran cantidad de productos que existen en los anaqueles.

[ Transmitir la promesa de proporcionar de forma consistente un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios en cada compra que el

cliente realice".

"Un producto sin marca no se vende". Esta frase es la simplificacién de una
realidad y, como tal simplificacién, no tiene en cuenta matices ni situaciones
especificas. Pero esta basada en un hecho real y verdadero. Es cierto que se
venden productos sin marca; pero no es menos cierto que ello sélo ocurre cuando
al consumidor no le queda otro remedio: si encuentra a la venta productos
marcados junto con otros sin marca, elegira primero aquellos, y solo comprara
estos cuando se hayan terminado las marcas o cuando razones ajenas a su
voluntad, como puede ser el precio, no le permitan la adquisicion de aquellas. De
forma que puede ser exagerado pero no incorrecto el afirmar que un producto sin

marca no se vende, Pero, ;qué es una marca?.

Una marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es
un producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que el
producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros productos. En
definitiva, la marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién
de ellos, asignado a un producto o a un servicio, por el que es su directo
responsable. Esta es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la

competencia; debe garantizar su calidad y asegurar su mejora constante.

La marca ofrece del producto, junto con su realidad material, una realidad
psicolégica, una imagen formada por un contenido preciso, cargado de
afectividad: seguridad para unos, prestigio para otros, calidad. Segun esto, se

diferencian entonces dos realidades principales:
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a) La Realidad Material: es decir, la identidad de la marca, un concepto de
emision (el nombre, el logotipo, sus grafismos, la realidad de si misma...), a
través de la cual el emisor trata de diferenciar e identificar sus productos

para su desarrollo en el mercado.

b) La Realidad Psicolégica: o, o que es lo mismo, la imagen de marca, un
concepto de recepcion, consecuencia de un proceso de percepcion y
decodificacion del receptor (del conjunto de signos emitidos por la marca, a
través del producto, la identidad de la empresa, el envase / embalaje y las
comunicaciones de la empresa) y de la personalidad del mismo. Esta
realidad psicolégica es aquella por la que los consumidores identifican y

diferencian los productos.

A partir de esta ultima definicion es comprensible que algunas marcas
hayan llegado a superar el producto que representan, dandoles incluso su nombre
y llegando a definir productos genéricos y no especificos de una compafiia
determinada. La razon por la cual esto ha llegado a ocurrir es, quizas, porque las
marcas son una garantia y, sobre todo, una emocion. Los productos son
racionales pero las marcas son emocionales. Por lo tanto, la publicidad genérica
puede ser racional pero, la de la marca, debe apelar a la emocion porque la
marca es soélo una idea en la mente de los compradores. Esta idea nos lleva a la
siguiente pregunta: ";qué tiene este producto que no tengan los demas?". La
respuesta es que tiene unos valores afadidos que lo convierten en marca y que
constituyen su personalidad. Las personas eligen a las marcas, lo mismo que a
los amigos, por afinidad. Asimismo, los consumidores desconfian de las marcas
desconocidas como se desconfia de los desconocidos en general. De ahi la
importancia de estudiar al publico, averiguar su caracter y su forma de ser y, una
vez conocidos estos, dotar a las marcas que queremos que haga suyas de una
personalidad acorde con la de su potencial usuario.
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3.2.

Caracteristicas de la Marca®®

En primer lugar, es importante establecer la diferencia existente entre

marca y producto:

0 Producto: es lo que el anunciante fabrica o distribuye y, en definitiva, lo

que ofrece a los consumidores.

0 Marca: es lo que los consumidores compran y va mucho mas alla de la

propia materialidad del producto.

Una vez diferenciados ambos conceptos, las cualidades o caracteristicas

de la marca quedan determinadas por las siguientes premisas:

La marca es una notoriedad. Una marca desconocida es una marca sin
valor; el consumidor preferira aquellos productos de marcas conocidas que
le garanticen seguridad y calidad. La notoriedad se adquiere por la
publicidad, necesariamente apoyada en la calidad del producto y
superando la prueba del tiempo: la imagen de la marca debe permanecer

en la mente de los consumidores por un periodo indefinido.

La marca es un valor de referencia que identifica al producto, permitiendo

la comparacion del mismo con otras marcas y la eleccion libre entre ellas.

La calidad de una marca debe estar directamente relacionada con la
calidad del producto que ampara, aunque no confundirse con ella ya que la
calidad de un producto no siempre puede apreciarse a simple vista; a
veces, ni si quiera con su uso. En cambio, la marca es un elemento
reconocido por los consumidores, quienes otorgan a determinadas marcas
el calificativo de "buenas" y se lo niegan a otras. Este titulo no es

concedido indiscriminadamente sino que, por el contrario, se basa en

60 PORTAL WEB EL PRISMA (2013) Concepto de Marca en Marketing. (En linea). Articulo
enviado por Luis Gonzalez. La Habana, Cuba. Visitado el 23 de julio del 2013. Disponible en:
http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y publicidad/conceptodemarca/default2.asp
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indicios, uno de los cuales, quizas el mas importante, es la calidad del
producto. A partir de ese momento, la calidad de la marca cobra "vida

propia" y llega a separarse del producto.

La marca es una firma, es la reivindicacion de una paternidad. Es un

importante simbolo de garantia y responsabilidad.

La marca es un seguro de progreso. Es decir, obliga al fabricante a
perfeccionarse sin descanso. Asi, éste debe analizar el mercado, no sélo
en cuanto a la relacion calidad - precio en comparacién con la
competencia, sino también para conocer los deseos del consumidor, su
forma de ser, su caracter. Las personas eligen las marcas por afinidad con

su personalidad.

La marca ha de estar viva (nace, se desarrolla, se transforma, enferma y
muere), por lo que necesita, cuando es preciso, innovacion (formal y/o
conceptual); nuevos cddigos de comunicacion que construyan liderazgos
diferenciandola mas claramente de la competencia por sus valores
tangibles o intangibles. Es importante recordar que las marcas pueden
tener imagen de modernas o de anticuadas. Esto tiene poco que ver con el
momento de su lanzamiento pero, en cambio, depende en gran medida del
hecho de que hayan sabido comunicar que son capaces de mantenerse al
dia.

Una vez visto todo esto, se acepta como cierto que las marcas tienden a
ser volatiles pero, se comprende y explica que valen tanto dinero que el
esfuerzo por mantenerlas no debe regatear medios. Este es el gran reto:
mantener vivas las marcas de siempre y conseguir que las nuevas escalen

posiciones y no retrocedan ante las dificultades.

3.3. Identidad de la Marca®’
Una marca esta configurada por los siguientes elementos:
61 Idem (60)
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e Nombre o Fenotipo: constituido por la parte de la marca que se puede

pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

e Logotipo: Es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la

que éste se escribe. Forma parte de la identidad visual de la marca.

e Grafismos: Son aquellos dibujos, colores o representaciones no

pronunciables. Completa la identidad visual de la marca.

A la totalidad de la marca, cuando consta de los tres elementos

anteriormente nombrados, también se le denomina Anagrama.

Puede que quizas el nombre de la marca sea la parte mas importante de la
misma puesto que es por esa denominacion por la cual va a preguntar el
consumidor a la hora de la compra. Por este motivo, es importante definir las

caracteristicas que debe poseer dicho nombre, (cuantas mas reuna, mejor):

e Brevedad. Una o dos palabras como maximo; una o dos silabas; en

resumen: economia visual y oral que facilita su lectura y recuerdo.

e Facil lectura y pronunciacién. Para que el consumidor reciba el impacto
del anuncio es preciso que la marca sea facil de leer y se pronuncie de una
sola forma. Sin embargo, es posible alcanzar una gran notoriedad incluso
cuando el nombre de la marca resulta incOmodo para el consumidor

mediante grandes inversiones publicitarias de "ensefanza".

e Eufonia. La audicién del nombre de una marca debe resultar agradable
para el oido del consumidor. Las letras "I, r, t, d" son de gran audicion
mientras que las letras "g, k" causan desagrado. Por otro lado, "x, k, j, t, w"

dan a la marca sensaciéon de robustez.

e Memorizacién. El nombre de la marca se ha de poder memorizar visual

y/o auditivamente con gran facilidad.
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Asociacion y/o evocacion. El nombre de una marca debe ser asociado
por los consumidores al tipo de producto a que corresponde, evocando al
producto, al sonido que produce el efecto de su uso, recordando
sentimientos positivos del producto. Pero asociar o evocar no se deben
confundir con describir ya que la marca no describe al producto sino que lo
distingue, por lo tanto, el nombre no debe hacer una descripcion del
producto, ya que limitaria a la marca en un futuro frente a posibles

modificaciones o desarrollo del producto.

Distincion. El nombre de la marca debe conferir al producto distincion,
diferenciarlo de la competencia. Asimismo, se deberan evitar mimetismos y
nombres de moda. Se ha comprobado que la estrategia de diferenciar un
producto es la que ofrece mejores resultados y beneficios para las
empresas. Esto es asi porque la diferenciacion permite que la empresa se
proteja contra la competencia. Una empresa que desarrolla con éxito una
estrategia de diferenciacion podra imponer a sus productos un precio mas
elevado que el de la competencia. La estrategia de diferenciacion permite,

ademas, alcanzar mejores niveles de fidelidad de los clientes.

Adaptacion. El nombre debe adaptarse a las necesidades del envasado o

la rotulacién asi como a cualquier tipo de soporte publicitario.

Proteccion por la ley. El nombre y el logotipo se han de inscribir en el
Registro de Patentes y Marcas, dependiente del Ministerio de Industria,

para evitar imitaciones o plagios que puedan confundir a los consumidores.
Nivel Internacional. Es decir, que sea valida la pronunciacion (que

engloba el recuerdo, la evocacién.) para los diferentes paises en los que el

producto vaya a venderse.
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3.4. Proceso de creacién del nombre de la Marca®?

En general, lo mas apropiado es utilizar técnicas creativas como son las
figuras retoricas literarias, las técnicas publicitarias y las técnicas basadas en la

asociacion.

Algunas de las mas aplicadas son:

e Analogia: Basada en la idea de similitud, semejanza o evocacion mas o

menos directa al producto. La analogia se busca por medio de preguntas

como, por ejemplo: ";a qué se parece?", ";qué recuerda?", ";de dénde

procede?", ";de qué esta hecho?", "spara qué sirve?", etc. referidas al

producto y su entorno fisico o emocional.

o Extraneza, factores de contraste u originalidad y novedad. Consiste en
recurrir a una fonética sugestiva del nombre absolutamente al margen de

sus caracteres directos, analdgicos o descriptivos.

e Evocacion. Buscar un nombre que sugiera las situaciones emotivas o
psicolégicas, un mundo de valores y significaciones positivas afines al

publico de la marca.

o Amplificacion. Consiste en valorar de forma superlativa a la empresa,
marca o producto, por medio de nombres evocadores de un cierto
gigantismo. Todo ello con miras a crear una imagen de alta potencia y

universalidad.

e Confiabilidad. Se aplica a productos que precisen de ésta caracteristicas

como es el caso de productos farmacéuticos, dietéticos, alimentacion.

% Idem (60)
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3.5.

Combinatoria. Es un modo libre que reune conceptos diferentes con el fin
de potenciar el efecto del nombre. Se combinan, asi, fragmentos de

nombres, letras, numeros, onomatopeyas.

Listing y Matriz. Utiliza cuadros y matrices a partir de letras del alfabeto.

Brainstorming. Reunidas un grupo de personas y siguiendo unas reglas,
deben emitir la mayor cantidad de ideas posibles relativas al estudio
(nombre de marcas) en cuestion. Todas ellas seran recogidas, analizadas y
posteriormente tabuladas, eliminando los nombres largos, complicados,
impronunciables, banales o inadecuados, de forma manual o utilizando
programas de ordenador. Se reduce el numero a unos tres o cuatro, que
seran objeto de analisis, segun los objetivos perseguidos y se comprobara
su posible registro. La eleccidn del nombre de una marca que reuna todos
o la mayor parte de los requisitos indicados no es una tarea facil, por lo que
han surgido empresas especializadas que emplean programas de
ordenador para encontrar el nombre adecuado. Ademas, dada la gran
cantidad de marcas existentes, puede ocurrir que el nombre elegido ya
esté registrado y no sea posible su utilizacion. En Espafa hay alrededor de

1.3000.000 marcas ya registradas.

Decisiones sobre la Marca®?

Los consumidores ven la marca como una parte importante del producto y

la eleccién de una marca puede afiadirle valor. Por ejemplo, la mayor parte de los

consumidores ven una botella sin marca se percibiria como de calidad inferior,

aunque el aroma fuera idéntico. Por ello, las decisiones sobre la eleccion de

marca constituyen una parte importante de la estrategia del producto.

En primer lugar, es necesario familiarizarse con el lenguaje de las marcas.

He aqui la definicion clave. Una marca es nombre, término, signo, simbolo o

disefio 0 una combinacion de todos estos que debe identificar los bienes o

% Idem (60)
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servicios de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlos de sus

competidores.

Un nombre de marca es la parte que puede pronunciarse, decirse. Son
ejemplos Avon, Chevrolet, tide, disneyland, american express. Un signo de marca
es la parte que puede reconocerse pero no pronunciarse, como el simbolo, el
diseno, el color o el tipo de letra. Es por ejemplo el ledn de de la metro -goldwin-

mayer o la letra k roja de la kodak.

La marca registrada es la parte que recibe una proteccion legal: protege el
derecho exclusivo de ese vendedor a usar el nombre de marca o su signo. El
derecho de autor es el derecho legal exclusivo de reproducir, publicar y vender el

contenido y la forma de un trabajo literario, musical o artistico.

3.5.1. Decisiones sobre la Eleccion de la Marca

Lo primero que tiene que decidir la compafiia es si quiere poner un nombre
de marca en sus productos. Esto a tomado tanta fuerza, que hoy en dia ya casi
nada se vende sin marca. La sal se vende en paquetes con marca, las naranjas
llevan el sello del cultivador, los tornillo y las turcas mas comunes se empacan
con la etiqueta del distribuidor y las partes del automovil bujias, llantas o filtros
llevan nombres de marca al igual que las frutas que también tienen sus marcas
los platanos chiquita producen margenes de ganancia de 10 a 60% superiores a
los productos sin nombre de marca. Pero recientemente se ha visto un retorno a
los bienes de consumo “sin marca”. Estos articulos “genéricos” estan simplemente
empacados sin una identificacion del productor. La intencién es bajar los costos al
consumidor ahorrando en empaques y publicidad. Aunque la popularidad de estas
marcas libres llego a su maximo a principio de los 80, la discusion en torno a la

conveniencia de indicar la marca sigue en pie.

La indicacion de marca ayuda al cliente de muchas maneras. El nombre le da
ciertas indicaciones sobre la calidad del producto. Aquellos que siempre compran
la misma marca saben que siempre van a obtener la misma calidad. También

incrementa la eficiencia del comprador: imagine a un comprador que entra en una
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tienda y se encuentra con miles de productos sin etiqueta. Finalmente la marca

atrae la atencion hacia nuevos productos que le pueden ser utiles.

La marca también proporciona ciertas ventajas para el vendedor. El
nombre permite que el vendedor procese los pedidos y localice los problemas con
mayor facilidad. El nombre de marca y la marca registrada proporciona proteccion
legal para ciertas caracteristicas unicas que podria copiar sus competidores. La
marca permite que el vendedor atraiga a un conjunto leal y redituable de
compradores. También le ayuda a segmentar los mercados; asi, procter & gamble
puede ofrecer diez marcas de detergentes, no solo un producto general para
todos los consumidores.

Asi el resultado es una mayor variedad de productos y de eleccion para los
consumidores. Finalmente la eleccion de marcas incrementa la eficiencia del
comprador, ya que proporciona mucha mayor informacion sobre los productos y

donde encontrarlos.

3.5.2. Decision del Patrocinio de Marca

Cuando decide poner una marca a un producto el productor tiene 3
opciones de respaldo. El producto puede lanzarse como una marca de productor
(también llamada marca nacional). También el fabricante puede vender el
producto a algun intermediario que le ponga una marca privada (también llamada
marca de intermediario, marca de distribuidor o marca de vendedor). Finalmente,
el fabricante puede seguir una estrategia de marca mixta, y vender una parte de
su produccion con su propio nombre de marca y otra con alguna marca privada.
kellogg's e IBM, por ejemplo venden casi toda su produccién con su propia marca
de fabricante. Por el contrario, basf wyandotte, el segundo fabricante mundial de
anticongelante vende su producto alugard con unas 80 marcas privadas,

incluyendo k-mart, true value, etc.

3.5.3. Decision sobre una Familia de Marca

Los fabricantes que dan una marca a sus productos tienen que decidir

entre varias posibilidades.

80



Hay al menos cuatro estrategias de nombre de marca:

e Nombre de marcas individuales. Esta es la politica que siguen procter &
gamble (tide, crest, folgers, pampers) y genral mills (bisquick, gold medal,

betty crocker, nature valley, yoplait).

¢ Un nombre general para todos los productos. Es la politica del monte y

general electric.

e Nombres diferentes para todos los productos. Es lo que hace sears
(kenmore para los electrodomesticos, craftman para las herramientas y

homart para las principales instalaciones del hogar).

e ElI nombre oficial de la compainia combinado con nombre de
productos. Es la politica de kellogs (rice krispies de kellogg’s, o raisin bran

de kellogg's.

¢ Cuales son las ventajas de una estrategia de nombres individuales? la
mas importante es que la compafia no ata su propia reputacion a la aceptacion
que tenga el producto. En caso de que fracase no afectara el buen nombre de la

compadia.

El usar el nombre general para todos los productos también presenta
ciertas ventajas. El costo de introduccion sera menor, ya que no se requiere de
una gran publicidad para crear el reconocimiento y la preferencia por la marca.
Ademas las ventas seran altas si el nombre del fabricante tiene buena reputacion.
Asi las sopas introducidas con el nombre de la marca campbell se reconocen al

instante.

Pero cuando una compania produce muchos productos diferentes, pueda
que lo mejor no sea utilizar un solo nombre de familia general. Asi, swift &
company usa nombres diferentes para sus jamones (Premium) y sus fertilizantes
(vigoro). Las compafias a menudo inventan nombres diferentes para diferentes
lineas de calidad dentro de la misma clase de producto.
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Finalmente, ciertos fabricantes quieren utilizar el nombre de la compainiia
junto con un nombre individual para cada producto. El de la compaiia le da su
reputacién, mientras que el nombre individual lo diferencia de otros productos de
la misma compania. En esta forma, en el nombre de cap’n crunch de quaker oats,
saca provecho de la reputacion que tiene la compariia dentro de los cereales para

desayuno, mientras que cap’n crunch diferencia el producto y le da relieve.

3.5.4. Decision sobre Extension de Marca

Una estrategia de extensién de marca es cualquier esfuerzo para utilizar el
nombre de una marca famosa para lanzar un producto nuevo o modificado. Asi,
procter & gamble coloco el nombre de ivory en un detergente para lavar vaijillas,
un jabon de tocador liquido y un champu, con resultados excelentes; también
utilizo la fuerza de su marca tide y lanzo un detergente liquido para lavar ropa.
Fruit of the loom aprovecho su 98% de reconocimiento del nombre para lanzar
nuevas lineas de calcetines, asi como ropa interior de moda para hombres y para
mujeres. La extension de marca ahorra el alto costo que representa para el
fabricante promover nuevos nombres y crear ademas un reconocimiento de
marca instantanea para el nuevo producto. Al mismo tiempo si el producto
fracasa, esto puede afectar las actitudes del consumidor hacia otros productos

con el mismo nombre de marca.

3.5.5. Decision sobre Multimarcas

En una estrategia multimarca el vendedor desarrolla dos o mas marcas
dentro de la misma categoria de producto. El primero en utilizar esta categoria de
mercadotecnia fue p&g cuando introdujo cheer como competencia para su ya
famosa marca Tide. Aunque las ventas de esta ultima disminuyeron ligeramente,
las de ambas marcas juntas fueron mas elevadas. p & g produce ahora diez
marcas detergentes. Los fabricantes utilizan la estrategia multimarca por diversas
razones. La primera es que asi obtienen mayor espacio de anaquel. La segunda
es que pocos consumidores son tan fieles a una sola marca como para no probar
otra; la unica forma de captar a estos “inconscientes” es ofrecer diversas marcas.

Luego, la creacidon de nuevas marcas crea una saludable competencia dentro de
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la organizacion misma del fabricante. Asi, los gerentes de las diferentes marcas
del general motors compiten para superarse unos a otros. Finalmente, una
estrategia multimarca posiciona las marcas con diferentes beneficios y ventajas,

con lo cual cada una puede atraer a sus propios seguidores.

3.5.6. Decision sobre Reposicionamiento de Marca

Por bien posicionada en el mercado que este una marca en un principio, es
posible que la compafia, tenga que reposicionarla mas tarde. Quiza un
competidor a lanzado una marca posicionada junto a la propia y ha captado una
parte de su mercado, o los deseos de los consumidores han cambiado, con lo
cual la marca tiene menos demanda. Los mercaddlogos deben pensar en
reposicionar las que ya existen antes de introducir una nueva. En esta forma,

pueden aprovechar el reconocimiento de la marca y la lealtad del cliente.

El reposicionamiento puede requerir un cambio tanto en el producto como
de su imagen. Asi, P & G reposicioné el detergente bold afadiendole un
ingrediente suavizante. También arrow afiadié a su nombre una linea de camisas
informales antes de tratar de cambiar su imagen. O una marca puede
reposicionarse cambiando solo la imagen del producto. Ivory soap, por ejemplo
fue reposicionado sin ningun cambio de “jabén para bebe” a “jabdn totalmente
natural “para adultos que desean tener una piel de aspecto sano. De manera
similar, kraft reposicion6 velveeta de “queso para cocinar” a un bocadillo de queso
“sabroso, natural y nutritivo”; el producto no cambio pero kraft utilizo una
publicidad diferente para transformar la percepcion de los consumidores. Cuando
reposiciona una marca, el fabricante debe tener buen cuidado de no perder o
confundir a sus clientes leales. Cuando cambid la posicion de su queso, kraft
cuido la nueva posicion del producto fuera compatible con la anterior. Asi,

conservo a sus clientes leales, el tiempo que atraia a otros.
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3.6. Seleccion del Nombre de Marca

Es necesario elegir con cuidado el nombre de marca. Un buen nombre
puede contribuir en gran medida al éxito del producto. Casi todas las compafiias
han desarrollado un proceso formal de seleccidon de nombre de marca. Es una
tarea dificil. Comienza con un cuidadoso analisis del producto y sus beneficios,

del mercado meta y de la estrategia de mercadotecnia propuesta.

Entre las cualidades deseables de un nombre de marca estan las

siguientes:

[ Debe dar ciertas indicaciones sobre los beneficios y las cualidades
del producto. por ejemplo: beaurtyres, craftsman, sunkist, spic and span,

snuggles.

[ Debe ser facil de pronunciar, de reconocer y recordar. los nombres
cortos tienen ventajas: tide, aim, puffs. pero los largos son a veces mas

efectivos: limpiador de alfombras love my carpet, better business bureau.

0 Debe ser distintivo: taurus, kodak, exxon Debe ser facil de traducir a otras
lenguas antes de gastar cien millones de dolares para cambiar su nhombre
a exxon, Standard oil de New Jersey lo aprobd en 54 lenguas de mas de
150 mercados extranjeros. Encontré que el nombre enco aludia a un motor

ahogado cuando se pronunciaba en Japén.

[ Debe poderse registrar y proteger legalmente. un nombre de marca no
puede registrarse si viola otros nhombres de marca. aquellos que son
unicamente descriptivos o sugerentes puede ser imposible de proteger. asi,
la miller brewer company registro el nombre de lite para su cerveza con
pocas calorias e invirtid6 millones para establecer el nombre ante sus
consumidores. sin embargo, la corte establecid6 mas tarde que los términos
“lite” y “ligh” eran genéricos y de descripcion comun cuando se aplicaban a

la cerveza, y que miller no podia usarlos en exclusiva.
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Una vez elegido el nombre de marca debe ser protegido. Muchas
empresas tratan de construir un nombre que acabe identificandose con la
categoria del producto. Algunas de ellas, como frigidaire, kleenex, levi’s, jell-o,
scotch tape y fiberglass lo han logrado. Sin embargo, el éxito mismo puede
constituir una amenaza para el derecho que tiene la compaiia sobre el nombre.
Algunos que eran originalmente marcas registradas, como celofan, aspirina,
nylon, kerosen, “escalador’ y hojuelas de maiz son ahora nombres comunes que

cualquier vendedor pueda utilizar.
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4, Posicionamiento

4.1. Definicion

La palabra Posicionamiento (en inglés Positioning), es atribuida a dos
autores Jack Trout y Al Ries, luego de escribir una serie de articulos llamados “La

Era del Posicionamiento” para la revista Advertising Age, en 1.972.

El Posicionamiento es un principio fundamental del Marketing que muestra
su esencia y filosofia, pues lo que se hace con un producto no es el fin, sino el

medio o el camino por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor.

Actualmente con las nuevas corrientes del Marketing, se define al
Posicionamiento como el conjunto de acciones de Marketing que realiza una
empresa, para de esta manera lograr posicion en la mente del consumidor.
Definiendo a Posicion como el lugar que ocupa un producto en la mente del
consumidor con respecto de la competencia, y es el resultado de una estrategia
de Marketing disefiada especialmente para proyectar una imagen especifica de

un producto, idea, marca o persona.

El cerebro humano trata de clasificar los productos de acuerdo a sus
caracteristicas en categorias, para que sea mas facil y rapida la recopilacion,
clasificacion y recuperacion de la informacion, de manera similar como sucede

cuando se archivan documentos en el computador.

El Posicionamiento esta muy ligado con la Reingenieria, puesto que esta lo
incluye como parte del proceso necesario para que la empresa desarrolle sus

actividades de una manera mas eficiente.

Por lo tanto, el Posicionamiento refleja los procesos de clasificacion y de
consideracion de los consumidores, puesto que cada vez que un consumidor va a
adquirir algo, debe revisar en su cerebro la informacién existente sobre la

variedad de productos a los que puede acceder y de esta forma desarrollar un
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proceso de analisis antes de tomar su decision. Y es por todo esto, que la

clasificacion le facilita al consumidor la toma de decisiones.

El Posicionamiento esta basado en la percepcion humana, pues esta es el
significado que tienen las experiencias, como resultado de los estimulos que nos
entran por los sentidos. Y estas percepciones se clasifican en: subjetivas, es
decir, que dependen de los instintos particulares de cada persona; y selectivas,

las que dependen de las experiencias, intereses y actitudes de cada uno.

De acuerdo a estudios realizados, el ser humano es sensible a los
estimulos mediante los sentidos, de la siguiente manera: vista (55%), oido (18%),
olfato (12%), tacto (10%) y gusto (5%)%*.

4.2. Tipos de Posicionamiento

Actualmente, es muy necesario conocer como esta posicionada la
competencia y cual es la manera mas apropiada para compararnos con ella,
puesto que la imagen que tiene la competencia es igualmente importante como la
nuestra, e incluso mas, para lograr un correcto posicionamiento en la mente del

consumidor.

4.2.1. Posicionamiento basado en las caracteristicas de un producto

Algunos productos se posicionan en base a sus cualidades o
caracteristicas. Sin embargo, un nuevo producto se puede posicionar basandose
en una o mas caracteristicas que la competencia no haya tomado en cuenta. Por
ejemplo Domino’s Pizza, se posiciondé como la pizza con entrega a domicilio mas
rapida. Otro ejemplo, es el Shampoo Herbal Essences, el mismo que se posiciond
como el shampoo con mejor aroma, que perduraba por mucho mas tiempo en el

cabello.

64 http://www.elprisma.com
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Al utilizar estrategias que utilicen mas de una caracteristica para
posicionarse, son dificiles de implementar y el consumidor por lo general tiende a
confundirse y como consecuencia no las recuerda, es por esto que se recomienda
posicionarse haciendo énfasis en un solo punto y reforzarlo en la mente del

consumidor, a lo que se le conoce con el nombre de USP.

4.2.2. Posicionamiento en base a precio/calidad

Estos atributos son la base para el posicionamiento de algunas empresas,
por ejemplo Macintosh, pues se ha posicionado como una de las marcas que

mejor reflejan la relacién precio/valor por su calidad.

Hay otras empresas, que han logrado su posicionamiento precio/calidad
por la cantidad de atributos que el producto ofrece. Asi mismo, existen empresas
que se han posicionado unicamente basados en el precio, tomando en cuenta sus

dos extremos: costosos (ternos Armani) o baratos (ternos Gonzalo Sanchez).

4.2.3. Posicionamiento con respecto al uso o aplicaciéon

Este tipo de posicionamiento consiste en ligar al producto con un

determinado uso(s) o aplicacion(es).

Por ejemplo Noni&Linasa, se ha posicionado como una medicina natural

usada para combatir el estrefiimiento y bajar de peso.

4.2.4. Posicionamiento con respecto al usuario

Esta estrategia de posicionamiento esta relacionada con el usuario como
tal o con una clase de usuarios. Este tipo de posicionamiento tiene que ver con
las caracteristicas de aspiracion del producto y del target. Para lograrlo, algunas
empresas utilizan a un personaje famoso, con el que los consumidores del

producto se identifican.
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En conclusion, el consumidor se va a sentir ligado a la marca o al producto
por la afinidad que siente con el personaje que lo representa. Por ejemplo, papas

Lay’s Artesanas con Juan Fernando Velasco.

4.2.5. Posicionamiento por el estilo de vida

Para desarrollar este tipo de estrategia de posicionamiento, la empresa se

debe basar en los intereses, actitudes y opiniones de los consumidores.

4.2.6. Posicionamiento con relacion a la competencia

La importancia de aplicar este tipo de posicionamiento, radica en:

» Es mucho mas facil comprender algo cuando lo relacionamos con alguna
cosa conocida, por ejemplo cuando se da un punto de referencia al dar una

direccion.

» Generalmente no es muy relevante la importancia que los clientes piensan
que tiene un producto, sino que consideren que este es igual de bueno o

mejor que el de la competencia.

Cuando se habla de un atributo o caracteristica en particular,
especialmente de precio o calidad, es una buena forma de posicionarse con

relacion a un competidor determinado.

Para los productos que son dificiles de posicionar, es aun mas importante
hacer referencia a un competidor, para que el consumidor pueda tener una base

sobre lo que quiere y espera, por ejemplo los licores.

Existen tres maneras de posicionarse con respecto a la competencia:

1) Posicionarse como primero.- En el momento de posicionarse en la mente
de los consumidores, esta estadisticamente comprobado, que el que lo

hace primero (lider) consigue el doble de participacion de mercado que el
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segundo y por lo tanto, cuadruplica al tercero. Esto se da porque es mas
facil recordar al primero, es decir, el primer nombre que se nos viene a la

mente.

Cuando las empresas lideres saben manejar correctamente su liderazgo,
se pueden mantener asi por muchos anos. Por ejemplo, Sony, Coca-Cola,
entre muchas otras, que dentro de sus categorias son la numero uno en el

mercado.

Pero también se debe considerar, que no porque una empresa sea lider en
una categoria la va a ser en otras. Y este problema se da porque muchas
organizaciones al ser lideres por sus ventajas, no reconocen sus falencias
O sus posiciones secundarias en otras areas. A pesar de esto, se debe
tener en cuenta cualquier oportunidad de desarrollo en su area para

llevarla a cabo, antes que lo haga la competencia.

Posicionarse como numero dos.- Algunas empresas han encontrado su
nicho y su ventaja competitiva, siendo las numero dos. Y una manera de

hacerlo, puede ser dando una imagen distinta o inferior a la de el lider.

Esta estrategia se la puede aplicar, cuando los lideres de cada categoria o

area son muy fuertes, por lo tanto no es conveniente dar una lucha frontal.

Reposicionamiento.- Actualmente, con economias tan cambiantes y con
las innovaciones tecnoldégicas en mercados globales cada vez mas
competitivos, hace que resulte dificil mantenerse como lider por muchos
afos, por lo que es necesario modificar ese posicionamiento y realizar un

reposicionamiento.

Y reposicionamiento no es mas que cambiar la posicion que tiene el

producto en la mente del cliente.
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4.2.7. Posicionamiento a través del nombre

El nombre es uno de los factores mas importantes al momento de
posicionarse, hasta el punto que cuando alguien quiera comprar un producto no lo
pida por el nombre de su categoria sino por su marca, por ejemplo, pedir una

Gillette en lugar de pedir una hoja de afeitar.

Una empresa nueva en un mercado, debe tener un nombre que le permita
ser identificada con el producto que representa. Afios atras, cualquier nombre
funcionaba, puesto que no habia tanta competencia, sin embargo, actualmente
resulta mas importante una relacion mas directa entre el nombre y el tipo de
productos que fabrica, para facilitar su recordacion. Pero hay que considerar, que

existen ocasiones que el nombre puede limitar sus actividades futuras.

orxida

Floxrida

Floxida
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5. Plan de Marketing

Es un instrumento, plasmado en un documento escrito, que detalla las
acciones necesarias para alcanzar los objetivos de Marketing de la empresa.
Describe aspectos como los objetivos en si, como se los va a lograr, recursos que
se van a utilizar, cronograma de actividades de marketing que se van a
implementar y los métodos de control que se van a aplicar para realizar los

ajustes necesarios.

Un plan de Marketing puede ser aplicado para un bien, servicio, marca,
gama de productos o para toda la actividad de una empresa. Su clasificacion se
da de acuerdo al tiempo, ya que puede ser desde un mes (corto plazo) hasta 5

afos (largo plazo).

5.1. Definicion de Plan de Marketing

Un plan de Marketing, segun McCarthy y Perrault, es “la formulacién escrita
de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario

para ponerla en practica.”®®

Este debera contener una descripcién detallada de:

e La combinacion de mercadotecnia que se ofrecera, para quién (mercado
objetivo) y durante cuanto tiempo.

e Recursos de la empresa que seran utilizados (costos) y con que
periodicidad.

e Cuales son los resultados que se esperan.

e Cuales son las medidas de control.

El plan de Marketing no tiene un formato unico para elaborarlo, pues en la
practica este debe ajustarse a las necesidades de cada empresa. Sin embargo,

hay puntos basicos que deben estar presentes y estos son:667

8 McCARTHY, PERRAULT. Marketing: Planeacién Estratégica de la Teoria a la Practica. 1er.
tomo, McGraw Hill, Pag. 56.
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Resumen Ejecutivo

Panorama general de la propuesta del plan

Analisis de la Situacion

de Marketing

Analisis FODA

0 Situacion del mercado: se presentan e
ilustran datos sobre tamafo vy
crecimiento, necesidades, percepciones,
etc.

[ Situacion del producto: se muestran las
ventas, precios, utilidades netas de afios
anteriores.

[ Situacion competitiva: se identifica a los
principales competidores.

0 Situacion del macroambiente: describe
tendencia demografica, economica,
tecnologica, sociocultural y politica legal.

Objetivos

Analisis en el que se identifican las
principales oportunidades y amenazas,
fortalezas y debilidades.

Financieros: por ejemplo, obtener una
determinada utilidad.

Marketing: en este punto se convierten los
objetivos financieros en objetivos de
mercadotecnia.

66 http://www.infomipyme.com
67 http://www.marketing-xxi.com
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Estrategia de Mercadotecnia Se hace un bosquejo del plan de juego,
debe incluir: mercado meta,

posicionamiento, producto, precio,
canales de distribucion.

Tacticas de Mercadotecnia Planes de acciéon para ejecutar las
estrategias, se responde a |las

preguntas: qué y cuando se hara, quién
lo hara y cuanto costara.

Programas Financieros Presupuestos de ingresos y gastos

Cronograma Calendario en el que se especifica
cuando y quién realizara las actividades.

Monitoreo y Control Describe los controles para dar
seguimiento a los avances.

5.2. Objetivos y Estrategias de Marketing

Los objetivos y estrategias forman el corazén del Plan de Marketing. Los
objetivos describen lo que debe conseguirse para lograr la prevision de ventas, y
las estrategias describen como deben enlazarse los objetivos.

Un objetivo de Marketing debe ser especifico, medible, real, alcanzable.

Deben referirse al mercado objetivo y tendran en cuenta el comportamiento del

mismo.
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Se pueden clasificar a los objetivos de Marketing en dos grupos: primarios

0 generales y especificos.

1)

2)

O O O & &3a

Primarios o Generales: Son aquellos que benefician a la empresa:

Identificar oportunidades de Marketing.

Identificar mercados rentables en los que la incursidon de la empresa sea
factible.

Lograr una buena participacion en el mercado.

Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de

vida del producto.

Lograr utilidades o beneficios para la empresa.

Especificos: Para alcanzar los objetivos generales, se necesita plantear

objetivos especificos que permitan su logro, entre los que se encuentran:

Obtener informacion actualizada y verdadera

Conceptualizar productos que satisfagan necesidades y/o deseos de los
clientes

Lograr un éptima distribucion del producto

Fijar un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y tengan la
capacidad econdmica para hacerlo

Lograr que las actividades de promocién cumplan con su objetivo de
informar, persuadir y/o recordar

Ingresar exitosamente en los mercados

Captar nuevos clientes

Fidelizar a los clientes actuales

Lograr la satisfaccion de los clientes

Entregar valor a los clientes en lugar de productos

Las estrategias de Marketing detallan como se va a lograr un objetivo de

Marketing y éstas son descriptivas. Proporcionan una direccion para todas las
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areas que abarca el Plan de Marketing, sirven como una guia para posicionar el

producto y como referencia para desarrollar el Mix de Marketing.

Las estrategias generales mas comunes son:

o Estrategias nacionales, regionales y locales: se las aplica de acuerdo a

las zonas geograficas donde se va a desarrollar el plan.

o Estrategias estacionales: se debe considerar cuando se va a

promocionar el producto.

o Estrategias competitivas: estas estrategias se enfocan en intentar

diferenciar el producto de los competidores.

o Estrategias del mercado: se basan en el estudio de mercado realizado al

mercado objetivo.

o Estrategias del producto: se refiere a usos alternativos del producto,
formas mas eficientes de fabricarlo, métodos para aumentar su

rentabilidad.

o Estrategias del precio: se debe determinar si se fijaran precios inferiores,
iguales o superiores a los de la competencia, tomando en cuenta lo que se

quiere comunicar al mercado objetivo.
o Estrategias de penetracion, distribucion y cobertura: se plantean en
base a los canales de distribucion y al tipo de producto que se va a

promocionar.

o Estrategias del personal de ventas: se debe determinar si hay que

incorporar una estructura de personal de ventas en el Plan de Marketing.
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5.3.

5.3.1.

Estrategias de promocion: estas estrategias se realizan para cubrir

necesidades concretas en un periodo limitado.

Estrategias de gastos: detallan la distribucion del presupuesto del plan.

Estrategias de anuncios: se debe definir el tipo de anuncios y

comunicacion que se pretende establecer.

Estrategias de publicidad: se determina si se realizara una campanfa

publicitaria, el tipo, tiempo, medios, etc.

Estrategias de investigacion y desarrollo: se deben realizar cambios

a menudo para generar nuevos consumidores.

Tipos de Planes

Plan Anual de Marketing

Un Plan Anual de Marketing es un documento de trabajo escrito, que debe

ser ordenado y estructurado, anual y peridédico, que combina de manera precisa

los elementos del Mix de Marketing, y permite saber cuando y como se han

cumplido los objetivos establecidos en el Plan Estratégico, estableciendo

responsabilidades y poniendo a disposicidn de la organizacién, controles que

sean flexibles y que se adapten a los cambios del mercado.

Como su nombre lo indica, el alcance de este tipo de plan es para 1 afo y

se lo suele realizar para cada marca, division, mercados meta importantes y/o

temporadas especificas.
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5.3.2. Plan a Largo Plazo

También conocido con el nombre de Plan Estratégico de Marketing es una
herramienta que se elabora luego de realizar el plan estratégico de una empresa,
como respuesta a una necesidad de la administracion por disponer de planes

para cada area funcional importante.

A diferencia del plan anual de Marketing, el plan estratégico se elabora

para todas las actividades de una empresa.

El alcance de este plan puede ser para 3 o 5 afos, pero con revisiones
anuales, es por esto que después de elaborar un plan estratégico las empresas
elaboran planes anuales de Marketing para cada afio en concreto, puesto que el
entorno cambia constantemente y es necesario revisar y analizar el plan.
Generalmente el contenido de este plan es el siguiente: (cambia de acuerdo a las

necesidades de cada empresa).

¢ Analisis de la situacion o diagnaostico.

e Objetivos de marketing.

e Posicionamiento y ventaja diferencial.

e Mercados meta y demanda del mercado.
e Mezcla de marketing.

e Evaluacion de resultados o control.
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2.2.2. Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing mas usadas en el campo empresarial se han
considerado como parte de las bases tedricas que integran el Marco Referencial
del presente trabajo de investigacion y estudio, se detallan a continuacion, sin que

el orden en que aparecen, signifique prelacion:

> Estrateqgias de Marketing®®:

o Estrategias de Marketing Mix

e Estrategias Competitivas

o Estrategias de Posicionamiento

e Estrategias de Desarrollo

o Estrategias en Funcién de la Competencia
o Estrategias Operativas

e Estrategias Complementarias

> Estrategias de Marketing

Estrategia es el arte de logar los objetivos.

En el ambito empresarial, entonces la estrategia en un plan de mercado no
tiene limite, al ser un arte depende mucho de la creatividad y la inteligencia
infinita, sin embargo existen algunas guias estratégicas fundamentales que

podran tomarse en cuenta en su Plan.

Antes de revisar estos tipos de estrategias, es imprescindible recordar que
sea cual fuera su estrategia, el éxito de esta formulacion dependera de varios

aspectos:

8 | OPEZ MUNOZ, Diego Fabricio (2008) Estrategias de Marketing. (En linea). Quito-Ecuador:
Maestria en Administracion de Empresas. Diplomado Superior en Gerencia de Marketing.
Universidad Politécnica Salesiana. 3.11. Estrategias de Marketing. Visitado el 13 de julio del 2013.
Disponible en: http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/555/11/Capitulo%2010.pdf
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¢ Obijetivos claros, mensurables, bien comunicados y faciles de comprender.

e La calidad y profundidad de la informacion disponible, en lo que se refiere a

la empresa, la competencia, el cliente, la industria y el entorno.

e Definir clara y especificamente el mercado o segmento al cual se dirige la

estrategia.

e El compromiso y los valores del personal que guien su comportamiento.

e El enfoque de esfuerzos y recursos hacia la estrategia

e La flexibilidad de maniobra que brinde en funcion de los cambios en el

mercado.

Las guias estratégicas esenciales en un Plan de Mercado son:

Estrategias de Marketing Mix
Estrategias Competitivas
Estrategias de Posicionamiento

Estrategias de Desarrollo

O O O &a &a

Estrategias en funcién del FODA

1. Estrategias de Marketing Mix

Esta estrategia nos indica como vamos a competir, es decir la ventaja
competitiva basica, a través de la cual se podra lograr el posicionamiento

requerido. Estas pueden ser:

a) Liderazgo en Precios.- Cuando nuestra ventaja competitiva a largo plazo
sea el mejor precio, dentro de la calidad que el mercado exige, logrando
una posicion imbatible en el mercado. Para esto se requiere un gran

soporte tecnolégico, volumenes importantes de productos y fuerte
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capacitad de inversion. Esta basado fundamente en tomar todo el mercado,
con precios relativamente bajos, requiere una reduccién de costos en todas
las areas por integracion vertical, experiencia y un adecuado sistema de

control.

Andinanet, LG, Hyundai han penetrado en nuestro mercado con gran éxito
utilizando esta estrategia, Allegro PCs, cuando entro a la industria
ecuatoriana de la telefonia movil, también aplicé esta estrategia, que
aparentemente abander6 a Porta al ofrecer al consumidor las tarifas mas

bajas por muchos afios.

Diferenciacion.- Capacitad de incorporar a los productos o servicios
ciertos atributos que los diferencian de la competencia, de forma tal que el
mercado esté dispuesto a pagar sin discusiones por la diferencia, con lo
que la empresa obtiene una posicién rentable, Para lograr la diferenciacion
es necesaria una alta capacidad innovadora y un buen mercado que sepa

comunicar las diferencias.

Este enfoque esta basado en una diferenciacién del producto o servicio
ofrecido por la empresa, creando caracteristicas percibidas como unicas

por los consumidores.

La diferenciaciéon puede adoptar diversas formas: disefio o imagen de
marca, tecnologia, atributos de productos, servicios al consumidor, red de
ventas, etc. Este enfoque no ignora los costos, pero no les asigna

importancia fundamental.

La diferenciacion se logra creando una posicion defensiva frente a la
competencia, no por tener costos y precios bajos, sino por ser percibidos
por lo consumidores con apreciable ventaja diferenciales sobre los

competidores.

Al igual que el anterior, se basa en tomar todo el mercado, no solo un

segmento del mismo.
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Unilever, LG, Nokia, Niké, Colgate-Palmolive, Parmalat y muchos
productos de la industria farmacéutica han logrado grandes réditos con la

permanente innovacion y diferenciacion.

Analicemos el mismo mercado de la comunicacion celular, Porta ha
logrado un relativo éxito con su diferencia “Tecnologia 3GSM — chip
inteligente”, mientras las estrategias distintivas de Movistar “mejor trato” y
‘mayor cobertura”, han perdido valor debido al desarrollo de “Territorio
Porta” por parte de su principal competidor, ante esto, se observa que
Movistar intenta para mantener su cuota de mercado y solventar las

mayores exigencias de sus clientes.

Existen innumerables formas de diferenciar una marca, producto o

empresa, algunos que podemos mencionar son:

e Producto.- Variedad, calidad, disefio, marca, empaque, durabilidad,
facil de usar, etc.

e Servicios.- Entrega, instalaciones, asesoria, atencion personal,
credito, garantia.

e Personal.- Cortesia, capacidad, credibilidad, confianza, cultura.

e Canales.- Cobertura, solidez, desempefo.

¢ Imagen.- Solidez, prestigio, experiencia, confianza.

Segmentacion.- Basado en el concepto de nichos de mercado. Consiste
en ubicar los productos o servicias en un segmento especifico de mercado,
generalmente mas pequeno y selectivo. Mediante esta estrategia se logra

incrementar la satisfaccion del cliente y maximizar la rentabilidad.

Este enfoque se basa en actuar sobre un determinado segmento del
mercado, un grupo particular de consumidores, un segmento de la linea de
productos, un mercado geografico u otras formas diferentes de

segmentacion.
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Porsche, Harley Davidson, Gucci, Lacaste, Kalcin Klein y muchas marcas
exclusivas satisfacen plenamente las complejas exigencias de pocos
clientes.

Localmente Alegro concentro sus esfuerzos en el segmento corporativo.

Estrategias Competitivas

La estrategia competitiva nos resume la actitud que vamos a tener en el

mercado, que puede ser:

a)

c)

Lider.- Al adoptar una estrategia de lider, nuestro compromiso ira mucho
mas alla de incrementar o mantener la cuota de mercado, pues ademas
debemos ser lideres en innovacién, servicio, tecnologia, cobertura,
comunicacion, etc. Y lo mas importante, generar un crecimiento en la
demanda primaria o identificar nuevos usos para el producto o servicio, de

lo cual se veran beneficiados todos los actores de la industria.

Retador.- Son aquellas marcas o empresas cuyo objetivo es destronar al
lider, ser el numero uno del sector. Sus esfuerzos se enfocan en pisar los
talones y ejercer tacticas comerciales y de marketing similares o mas

agresivas que las del los lideres.

Seguidor.- Un seguidor es aquel participante de una industria que
mantiene un perfil bajo en el negocio, pacificamente y sin mucha bulla
aprovecha el desarrollo del producto y del mercado de los dos anteriores,

en ocasiones los imita y mantiene un crecimiento lento pero seguro.

Especialista.- Es aquel que se enfoca en un segmento especifico de
mercado, pequefio pero rentable. Su objetivo principal no es la

participacion de mercado, sino la exclusividad y la relacion con el cliente.
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3. Estrategias de Posicionamiento

El posicionamiento es cada vez mas trascendental en un mundo
globalizado. Mas alla de que el mercado recuerde nuestra marca o empresa, la
clave esta en como nos percibe. Evoquemos la famosa premisa “el marketing no
es un guerra de productos, es una guerra de percepciones”. Por tal razon
debemos identificar nuestras capacidades empresariales y las de la competencia,
para definir qué posicidn queremos tener en la mente del cliente, cbmo queremos
ser reconocidos en el mercado y desarrollar las estrategias organizacionales de

producto, precio, distribucion y comunicacion que sustenten tal posicion.

Un claro ejemplo de estrategia de posicionamiento son los meses antes de
un Mundial de Futbol, por ejemplo en Alemania 2006, Panasonic, Porta, Kia,
Pilsener, Coca Cola y otras marcas buscaban que sus productos se posesionan y
se vuelvan referentes durante el torneo. La empresa de articulos de limpieza SC
Jonson invirti6 USD 200 mil para premiar a los distribuidores que mas ventas

realicen.

Panasonic cred una promocion: por cada compra de USD 50 en productos,

los clientes recibian cupones para los sorteos de un carro RAV 4x4.

Porta, en alianza con Coca Cola, tampoco se queda atras. Porta entregd
mas de 3 millones de premios, como pasajes al partido Ecuador-Costa Rica y un
DVD con los mejores goles del equipo nacional. “Con Coca Cola entregd 3 400
tarjetas para cinco mensajes de texto y 100 mil tarjetas de $3 para servicio de

voz’.
Es que las compafias se valen del evento porque saben que somos

apasionados por el futbol y que genera una gran masa de audiencia en un

periodo relativamente corto.
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4.

Estrategias de Desarrollo

La matriz de crecimiento es una herramienta muy importante para la

planificacion, desarrollo y ejecucion del Plan Estratégico en una empresa, ya que

nos permitira establecer las estrategias adecuadas considerando los parametros o

tendencias del mercado y de los competidores. La estrategia de desarrollo nos

ayuda a planificar las mejores acciones considerando la ubicacion de nuestro

producto en la matriz de crecimiento, son cuatro estrategias de marketing

fundamentales, que son®°:

a)

Penetracion de mercado.- La estrategia de penetracion de mercado
busca incrementar las ventas de productos existentes con los clientes
actuales, los no usuarios y los usuarios de las marcas de la competencia
en los mercados servidos. Por ejemplo una compafiia se sopas instantanea
puede promover nuevos usos de la sopa en comidas y cenas, estimulando
a los clientes actuales a tomar mas sopa y motivando a los usuarios a

encontrar razones para comprarlas.

Otras formas en que una firma puede tratar de capturar una participacion
mas grande de compra en un mercado servido incluyen bajar precios,
mejorar la distribucion y dirigir promociones encaminadas a incrementar el

consumo de la marca a expresas de la competencia.

Desarrollo de mercados.- Las estrategias de desarrollo de mercado
introducen productos existentes en nuevos mercados. Esto significa
alcanzar nuevos segmentos de consumidores dentro de un mercado
geografico ya existente o puede significar también expandirse a otras areas
geograficas. Por ejemplo, después de anos en el mercado, la compadia
sueca IKEA, una gigante que factura anualmente mas de 15 mil millones
en muebles para el hogar, ha empleado anuncios publicitarios mostrando
nifios que utilizan sus muebles, con el fin de lograr una gran ampliacién de

su linea habitual de productos, hacia los muebles y juguetes para nifios,

8 THULL, Jeff (2006) Ventas excepcionales. Primera edicién, 2006. Editorial Wiley.
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mientras se expande geograficamente a sitios que van desde Varsovia

hasta Schaumbert, en lllinois.

Estrategia de desarrollo de producto.- Las estrategias de desarrollo de
producto crean un mayor crecimiento al vender nuevos productos en
mercados existentes. El desarrollo del producto puede significar que la
firma mejore el desempefo del bien o puede significar ampliar la linea de

productos de la compaifiia al desarrollar variaciones de un articulo.

Estrategia de diversificacion.- Las estrategias de diversificacion enfatizan
en los nuevos productos y en los nuevos mercados para lograr el
crecimiento. En Ecuador tenemos el caso de algunas Clinicas y Hospitales

que han expandido sus lineas de productos al abrir gimnasios y SPA’s.

Ultimamente mucha firmar se apoyan en mas de una estas estrategias de
crecimiento: Harley Davidson, por ejemplo, estaba en capacidad de crecer
con una estrategia de desarrollo de mercado que con mucho éxito llegaba
a los motociclistas ricos urbanos y con una estrategia de penetracion de
mercado que llamaba al redisefio y mejoramiento de la calidad de las
motocicletas para generar ventas entre usuarios existentes. Cuando la
firma se dio cuenta de que sus clientes no solamente deseaban montar en
Harleys, sino que queria que otros lo supieran, se embarcé en una
estrategia de desarrollo de productos. Al expandir su linea de Moto-ropa y
accesorios, los concesionarios de Harley venden mas productos a los

mismos clientes.
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5. Estrategias en Funcién de la Competencia

Desde el punto de vista formal, el precio es una relacion que indica la
cantidad de dinero necesaria para adquirir una cantidad dada de un bien o de un
servicio. En realidad, la nocion de precio es mucho mas amplia. Tiene un fuerte
contenido psicologico, tanto para el comprador (satisfacciones/sacrificios) como
para el vendedor (costes/beneficios), y es, asimismo, una variable esencial en los

distintos modelos econdmicos.

Desde el punto de vista del marketing, la estrategia en funcién de la
competencia se basa principalmente en el precio. Por una parte, el precio es
determinante en la percepcion global del producto/marca, y contribuye
decisivamente al posicionamiento de la marca. Por otra parte, influye
directamente en el nivel de la demanda, y, por tanto, de actividad de la empresa, y

determina directamente la rentabilidad de la actividad empresarial°.

Las estrategias de marketing en funcion de la competencia son:

a) Equipararse con los precios de los competidores.- Esta estrategia es
util cuando existen gran cantidad de productos maduros en el mercado y
ademas, se encuentran poco diferenciados. En esta situacién la empresa

no tiene practicamente control sobre los precios.

b) Diferenciarse de los competidores con precios superiores.- Esta
estrategia busca transmitir una imagen de calidad o exclusividad con el fin

de captar los segmentos con mayor poder adquisitivo.

c) Diferenciarse de los competidores con precios inferiores.- Con esta
estrategia se pretende estimular la demanda de otros segmentos de
consumidores, normalmente para dar salida a excedentes. Esta estrategia

es valida cuando la demanda global es ampliable, es decir, cuando los

O THULL, Jeff (2006) Ventas excepcionales. Primera edicidn, 2006. Editorial Wiley.
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d)

consumidores actuales como los potenciales estan dispuestos a adquirir

los productos ofertados.

Mantenimiento del precio frente a la competencia.- Esta estrategia se
lleva a cabo cuando la organizacion tiene una elevada participacion en un

mercado de gran estabilidad y, por lo tanto, no interesa alterar la situacion.

Estrategia de barrera de precios.- Mediante el empleo de esta estrategia
se trata de disuadir a los posibles competidores de entrar en el mercado, o
de conseguir tantas ventas como sea posible antes de que pueda entrar en
competidor. El precio se fija tan cerca de los costos como sea posible, con
el resultado de que los beneficios son bajos y solamente atractivos cuando
se alcanzan volumenes importantes de ventas. Un pequefio negocio podria
seguir esta estrategia para concentrarse en un pequefo segmento de
mercado y salir de él en un breve espacio de tiempo obteniendo beneficios

rapidos.
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6. Estrategias Operativas

Un esfuerzo notable, atento y riguroso, orientado a crear un nuevo marco
operativo agil en el que encuentren nuevas ideas y conceptos. La rapidez, la
agilidad e inteligencia, la seriedad y, en definitiva, la solvencia con la que la
empresa responde a los envites de competitividad a los que conducen la
tecnologia, la globalizacion de los mercados, los cambios profundos en la madera
de controlar y gestionar la empresa, por estas razones es de vital importancia las
estrategias operativas que se puedan tomar en base a un profundo analisis de

mercado.

a) La calidad en las estrategias operativas.- Las empresas japonesas
parecian ajenas a este tipo de problemas y competian con creciente
agresividad en los mercados internacionales, ofreciendo precios, calidad de
productos y plazos de entrega, sorprendentemente inalcanzables para la
poderosa industria occidental. El enfoque operativo occidental seguia
siendo la maxima efectividad al minimo coste y se hacian los esfuerzos
necesarios para que los procesos productivos mejorasen su productividad,

bajasen sus niveles de stock, aumentasen su rentabilidad.

Pero, pese a los esfuerzos de planificacion y la continua mejora de la
productividad, el crecimiento de la eficiencia y la reduccion de stock,
durante los afos setenta las empresas japonesas siguieron
mejorando sus posiciones en los mercados internacionales, a costa de
las occidentales. Segun datos obtenidos en Hertz, una de las mayores
empresas de alquiler de vehiculos del mundo, en cuanto a la necesidad de
reparacion de los vehiculos de su flota en el primer afio de utilizacién, los
coches Toyota tenian una frecuencia de averias claramente inferior al resto
de los vehiculos. Y esto significaba menor coste de uso y mayor tiempo de
disponibilidad del vehiculo, ambos importantes factores de valor para Hertz,
que obtenia y obtiene sus beneficios cuando los coches estan alquilados,

no cuando estan en el taller de reparacion.
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Una prueba irrefutable de que la calidad del producto japonés era superior
a la del occidental y, al mismo tiempo, un factor estratégico clave de la
empresa japonesa que ha sabido, no soélo descubrir el valor que ello
conlleva para el cliente, sino que también ha sido capaz de implantar un
sistema para ofrecer con éxito ese valor al cliente. Las empresas
Japonesas apostaron por una estrategia operativa enfocada a la calidad v,
a través de ellas, han ido descubriendo factores organizativos vy
estratégicos que han colocado a sus empresas en la posicion de liderazgo

mundial que actualmente ocupan.

El concepto de calidad es el punto de partida de las estrategias operativas
de las empresas Japonesas. Los circulos de calidad permitieron que los
actores del proceso productivo, esto es, operarios, ingenieros y directivos,
analizaran en detalle cada una de las operaciones elementales que
componian el proceso operativo en el que estaban implicados. Se buscaba
la causa de los defectos porque se tenia como objetivo conseguir un
proceso que no produjese errores.

Las operaciones elementales que producian errores, eran corregidas y

mejoradas o sustituidas por otras consistentes al defecto.

El factor tiempo en la estrategia operativa de la empresa.- El siguiente
escaléon en las estrategias operativas ha sido reducir los plazos de
lanzamiento de nuevos productos al mercado. Es una estrategia operativa
que considera el tiempo de lanzamiento de un producto al mercado como

un factor estratégico.

La enorme proliferacion de productos y el rapido avance de la tecnologia
estan haciendo que el ciclo de vida de los productos se acorte. Por tanto, el
volumen de negocio que representa un producto en toda su vida decrece.
Una de las causas que acortan la vida de un producto es la aparicion de
una nueva version de producto mas moderna, mas funcional, con mayores
cualidades de valor. El telex fue sustituido rapidamente por el fax, porque
ofrecia mucho mas valor que aquél a precios ligeramente superiores. Lo

mismo puede decirse de los reproductores de cine Super 8, forzados a
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desaparecer por la presion competitiva de la camara de video y la amplia
difusion de los reproductores de video VHS. En el mundo de la informatica,
la aparicion de Windows 95 ha supuesto practicamente la obsolescencia de
Windows 3.11, y Windows Vista supone el declinar vertiginoso de las

ventas de Windows XP.

Segun este razonamiento, es importante tener la llave del lanzamiento de
productos, de forma que sea nuestro producto el que haga obsoleto el de
los demas. A partir del momento en que se inicia el desarrollo del producto,
la empresa empieza a gastar dinero en el nuevo producto y va acumulando
un flujo negativo. Una vez que los disefiadores, ingenieros y los expertos
de marketing y los comercializadores deciden que el producto esta listo
para salir al mercado, se lanza éste y se inician las ventas. Empieza a
generarse un flujo de caja positivo, definido por los margenes comerciales

que tenga el producto.

Con ello empieza a compensarse la inversién realizada. En un determinado
punto, se producira el equilibrio entre lo gastado y lo recuperado vy, a partir
de ahi, todo sera beneficio de explotacion del producto. Remarquemos
que, en la fase de lanzamiento, el pionero disfruta de precios y margenes
mas altos, precisamente por la escasez de competidores.

Si cuando el seguidor aun no ha logrado equilibrar sus gastos con los
ingresos netos que obtiene del nuevo producto, alguien lanza un producto
sustitutivo, las oportunidades que tiene el seguidor de llegar a equilibrar
esa cuenta se reducen porque muchos potenciales compradores del
producto optaran por el producto sustituto, en teoria mas atractivo,

moderno y con nuevos «valores».

La velocidad de desarrollo determina el tiempo que tardamos en poner el
producto en el mercado. La aceptacion del mercado marca, a su vez, el
tiempo que tardaremos en alcanzar el punto de equilibrio. Cuantos mas
clientes estén dispuestos a comprar nuestro producto, antes alcanzaremos
el punto de equilibrio. Para ello la clave es conseguir que el proceso de

desarrollo garantice que el producto satisface al cliente desde el primer
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momento y, por consiguiente, que el numero de compradores pueda crecer

con rapidez.

Mientras el producto esté situado dentro del periodo marcado por el inicio
del desarrollo y el punto de equilibrio, existe la amenaza de una innovacién
sustitutiva de nuestro producto, que dificulte y limite la recuperacion del
capital invertido. Desde este punto de vista, la velocidad de desarrollo y la
calidad de la innovacion son variables de alto contenido estratégico, puesto
que permiten ganar mercados nuevos, los que mejores margenes tienen, y
desbancar a los competidores. La capacidad de desarrollo de nuevos
productos de la empresa debe centrarse en conseguir que el proceso de
desarrollo sea eficaz, sin perder las caracteristicas de rapidez y calidad

mencionadas.

Si el proceso es eficaz, entendiendo por ello que es capaz de obtener el
maximo rendimiento de los recursos empleados, el gasto incurrido sera
menor y se ven favorecidas las dos variables estratégicas sefaladas: La
rapidez, porque la eficacia del proceso permitira reducir el periodo de
lanzamiento del producto y la calidad, porque si el proceso de desarrollo
mantiene sus objetivos incurriendo en un menor coste, podran ofrecerse
cotas de calidad similares a precios menores o, simplemente, se tendra un
plus de tiempo y dinero para corregir y mejorar el producto, de manera que
se acierte plenamente con los deseos de los clientes. En ambas
situaciones, el tiempo que se tarda en alcanzar el punto de equilibrio, en
otras palabras, el tiempo en que se esta expuesto a una innovacion
sustitutiva, ha disminuido y el riesgo del lanzamiento de nuevo producto es

menor.
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Estrategias Complementarias

Estrategias nacionales, regionales y locales.- Es posible desarrollar
planes de marketing diferentes para distintas zonas geogréficas, e incluso
en una zona se puede tener en vigor un plan nacional y otro regional o
local. En este caso se debe prestar especial atencion a la coordinacién

para que no se produzcan contradicciones entre ellos.

Estrategias estacidnales.- Las decisiones estratégicas deben considerar
cuando anunciar o promocionar el producto. Aqui, el estudio al respecto
realizado en el analisis de la empresa debe consultarse. Hay que
considerar si se realizara mayor proporcion en la temporada de venta alta,
si se utilizaran promociones especiales en los meses bajos, etc.

Estrategias del mercado.- Sobre el estudio realizado para determinar el
mercado al que va dirigido el producto se pueden construir estrategias.
Podemos ampliar a un nuevo mercado, centrarnos en un mercado con gran

potencial, etc.

Estrategias del producto.- Se pueden estudiar usos alternativos del
producto, o métodos para incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas
mas eficientes de fabricar el producto y métodos para aumentar su
rentabilidad. El envase es otro punto a tener en cuenta, un cambio en el

envase puede ayudar a rejuvenecer el producto.

Estrategias de penetracion, distribucion y cobertura.- Este item se
desarrolla de diferente forma segun si se trata de una venta a detallistas,
un producto de masas o una empresa con clientes industriales. Hay que
determinar en que zona deben redoblarse los esfuerzos, si se necesitan
nuevos almacenes, el medio de transporte, la cobertura deseada, la

penetracion adecuada en los mercados existentes y en los nuevos, etc.

Estrategias del personal de ventas.- Hay que determinar si se debe
incorporar una estructura de personal de ventas en el Plan de Marketing.
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g9)

En este caso habra que calcular ratios de ventas; si fuese necesario deben

crearse lazos entre ventas y marketing.

Estrategias de promocion.- Las promociones se realizan para cubrir
necesidades concretas en un periodo de tiempo limitado. Las estrategias
de promocion en esta parte del Plan de Marketing fijaran las areas

relevantes a considerar posteriormente en él.

Estrategias de gastos.- Estas estrategias detallan la distribucion del
Presupuesto del Plan de Marketing. Hay que decidir si se incrementaran o
disminuiran las ventas de productos, gamas, almacenes, regiones
geograficas, o se atraeran mas consumidores. En muchos casos es
imposible incrementar las ventas sin aumentar el presupuesto. Hay que
tener en cuenta todos los gastos.

Estrategias de anuncios.- Es necesario definir completamente el tipo de
anuncios y comunicacion que se pretende establecer, si la idea es obtener
beneficios a corto o a largo plazo, si se va a diferenciar por razones

geograficas, etc.

Estrategias de publicidad.- Se determinara si se va a realizar una
campafa publicitaria, de que tipo, etc. Es posible sustituir una promocion
por una campana publicitaria, o es posible adecuar una promocién para

que genere cierta publicidad.

Estrategias de investigacion y desarrollo.- Los cambios son a menudo
importantes para generar nuevos consumidores. Un programa disciplinado
para iniciar estos cambios es critico; en muchas empresas se necesita
expandir o redefinir los productos continuamente para generar incrementos
continuos de ventas. Las estrategias de investigacion y desarrollo son el

motor para asegurar el perpetuo éxito de la empresa.
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2.3. Marco Conceptual
2.3.1. Variables del Entorno del Mercado

2.3.1.1. Organizacion interna efectiva

1. Perspectiva actual

El departamento de marketing se encuentra inmerso en el seno de
una estructura organizativa que lo condiciona y con el que
interactua, por ello, para realizar sus funciones tendra que
relacionarse con otros departamentos como el de produccién,

finanzas, personal, I+D que también forman parte de esa estructura

La direccion general de la empresa sera la que fijara los objetivos a seguir
por el departamento de marketing, que tendra que desarrollar planes de accion
para ponerlos en marcha, para ello tendra que contar con los otros departamentos
de la empresa estableciendo asi en el tiempo una serie de relaciones, unas veces

en un marco de confrontacién y otras de colaboracion.

Con frecuencia se producen superposiciones en el area de experiencia
digital, lo que lleva a una falta de organizacién eficiente para el entorno del nuevo
marketing global. La investigacion muestra que el 56% de los comerciantes esta
de acuerdo en que la coordinacion entre los equipos de marketing digital y
tradicional es mas dificil que hace cinco afos, aunque la necesidad de

colaboracion es cada vez mayor.

Estas tendencias hacen creer en el surgimiento de un nuevo tipo de
marketing con mentalidad global. Esta nueva mentalidad debe construir
estrategias que sean transversales y combinen caracteristicas de un profesional
de marketing tradicional asociados con un director de tecnologia. El dominio de
esta mentalidad evolucionada a marketing global podria ser lo que defina las

marcas mas exitosas a lo largo de la préxima década.
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En la actualidad las condiciones imperantes en el entorno empresarial, han
obligado a la gran mayoria de las empresas a buscar soluciones que le permitan
enfrentar los retos de desarrollar estrategias que admitan el cambio de conductas,
creencias e ideas del mercado, basados en valores con responsabilidad ética y
traducirlos en conductas emprendedoras, autonomas, flexibles y comprometidas

con la misién de la organizacion.

Partiendo de esta premisa, se origina la inquietud en las empresas en
funcion al saber de todos aquellos elementos que intervienen en el disefio de
estrategias concretas que permitan un proceso mas eficiente, siendo
indispensable el conocimiento con exactitud de las ventajas competitivas que la

empresa posee, ya que ellas determinan el curso del camino a tomar.

Ante tales planteamientos, las organizaciones han experimentado
transformaciones provocadas por el mercado, bien sea para satisfacer las
necesidades o expectativas de sus publicos con la finalidad de proporcionar

numerosas soluciones para el gran numero de problemas sociales.

En este sentido, se puede afirmar que las organizaciones exitosas deben
visualizar las condiciones imperantes en el entorno empresarial para seleccionar
las estrategias mercadoldgicas pertinentes que contribuyan a la mejora continua
de sus procesos. En virtud de ello, las principales implicaciones de este proceso,
orientan a las organizaciones a realizar su gestiéon de forma tal, que permita
vincular a los clientes a su mercado para lograr aumentar el posicionamiento,

participacion, entre otros.

Bajo esta optica, las organizaciones modernas se enfrentan a la necesidad
de adaptarse a los cambios sociales, considerando los valores de los individuos,
ya que ellos deben estar presentes en cualquier actividad humana y expandirse
hacia todo aquello que es impactado por dicha accién. Es por ello que dichas
instituciones han ido transformando sus actividades mercadolégicas porque éstas
son el pilar fundamental para los cambios tan acelerados en las cuales se

desenvuelven las organizaciones.
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2. Procesos administrativos del marketing

Por lo general, las organizaciones involucradas en el marketing social, no
concentran a su personal o los esfuerzos mercadotécnicos en un solo sitio, sino
que los dispersan en varios departamentos. Es asi como Kotler’!, propuso la
siguiente relacion entre los departamentos de programas y el departamento de

planificacion estratégica.

a) En cada departamento los programas deben someter las metas y las
solicitudes de recursos a la consideracion del departamento de planeacién

estratégica, el cual las analiza y evalua.

b) El departamento de planeacion, negocia las metas y asigna los recursos a

cada departamento.

c) Cada departamento formula planes de mezcla de comercializacion.

d) Cada departamento implementa y pone en practica su plan.

e) El departamento de planeacion es el responsable de evaluar los resultados.

f) Una vez evaluados se aplican los correctivos y comienza nuevamente el

proceso.

El proceso administrativo de mercadotecnia social involucra el marco
estratégico para analizar el medio ambiente, investigar la poblacién de
destinatarios, definir el problema o la oportunidad de la mercadotecnia social,
disefar las estrategias, planear los programas de mezcla de mercadotecnia
social, organizar, poner en practica, controlar y evaluar los esfuerzos

desarrollados por los grupos de interés.

" KOTLER, P. (2000) Fundamentos de Mercadotecnia. México: Editorial Prentice Hall.
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En ese sentido, el mercadeo social a través de los procesos
organizacionales desarrolla actividades sociales que le permitan a la organizacion

satisfacer las necesidades de su mercado meta.

3. Planificacion estratégica del marketing: herramienta de cambio en las

organizaciones

La planificacion, sefiala Stanton’?, es el proceso que incluye y establece
metas, disefa estrategias y tacticas para cumplirlas en el plazo correspondiente.
En ese orden, Pérez’3, plantea que la planificacion estratégica de marketing
aborda un esquema que comprende tres etapas: la diagnostica, la planeacion y

formulacion de estrategias, y la ejecucion.

Es importante sefalar, segun lo planteado por el autor, que cada una de las
fases tiene un valor significativo para la organizacién. En lo que respecta a la
diagnostica, ésta agrupa la filosofia de la organizacion, con la misién, visién y
objetivos, el estudio de las necesidades sociales presentes y futuras del mercado
meta. Toda esta informacién recopilada conduce a la organizacién en su etapa

inicial definir objetivos y formular las estrategias.

Asimismo, la formulacién de estrategias se afianza en las herramientas
mercadoldgicas que puedan dotar de tiempo y espacio la planeacién para
formular de manera eficiente las estrategias y tacticas dirigidas a la satisfaccion

de las necesidades sociales de la poblacion objetivo.

Por su parte, la ejecucion se describe como la estructura de la organizacion
y la implementacion de los programas, acompanados de sus respectivas medidas

de evaluacion, control y retroalimentacion.

La base de lo expuesto, resume la gran importancia que tiene para las
organizaciones desarrollar planes que permitan el éxito de sus actividades

mercadoldgicas .Todo esto implica las decisiones que deben tomar los directivos

72 STANTON, W. (2001) Fundamentos de Marketing. McGraw Hill. Chile.
3 PEREZ, L. (2004) Mercadeo Social. Teoria y Practica. Editorial Prentice Hall. México.
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como eje fundamental de la organizacion, para luego trazar el plan estratégico

que origine resultados eficientes para la organizacién y la sociedad.

En este sentido, la planificacién es la locomotora que arrastra el tren de las
actividades de la organizacion, la direccion y el control. Por otro lado, se puede
considerar a la planificacion como el tronco fundamental de un arbol imponente,

del que crecen las ramas de la organizacion, la direccion y el control.

Sin embargo, el propdsito fundamental es facilitar el logro de los objetivos
de la empresa y esto implica tomar en cuenta la naturaleza del ambito futuro en el

cual deberan ejecutarse las acciones planificadas.

Es por ello que, segun Kotler’, la planificacion estratégica del mercadeo
social es un documento concebido como un proceso dinamico, armonico vy
sistémico. El dinamismo esta representado por los planes de contingencia;
mientras que la armonia se apoya en la combinacion de la mezcla de mercadeo,
la cual de manera coordinada, permite apuntar hacia las necesidades sociales de

la comunidad.

Por ultimo el enfoque sistémico, sefiala el mismo autor, depende del
proceso de evaluacion y control de los programas ejecutaos por las empresas,
esto permite visualizar el cumplimiento de los objetivos trazados por las

organizaciones.

En virtud de esto se afirma que la planificacion estratégica el mercadeo
social es un proceso continuo que refleja los cambios del ambiente en torno a
cada organizacion, y busca adaptarse a ellos para obtener resultados

significativos basados en estrategias de cambios.

Por otra parte, Barriga’, apunta que la planificacion estratégica es un
proceso administrativo que permite desarrollar y mantener una relacién viable

entre los objetivos, recursos de la organizacion, y las cambiantes oportunidades

" KOTLER, P. (2000) Fundamentos de Mercadotecnia. México: Editorial Prentice Hall.
S BARRIGA, L. (2009) Aspectos importantes de la planificacién. Madrid: Trotta.
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del mercado. Es decir, el objetivo de la planeacion estratégica es modelar y
remodelar los negocios y productos de la empresa, de manera que se combinen

para producir un desarrollo y utilidades satisfactorios.

El mismo autor plantea que la planificacién es un proceso de preparacion
de las decisiones empresariales y de los medios para realizarlas, donde los
elementos de la construccion del sistema de marketing de una empresa
contribuyen al desarrollo de la misma, pero deben considerarse ideas basicas
tales como: la planificacion de un sistema que exige tener en cuenta los aspectos

internos de la empresa y también los fendmenos socioldgicos de su entorno.

Las politicas comerciales deben ser coherentes con la politica general de la
empresa, la cual define la actividad y ejecucion empresarial en funcién de los

objetivos previamente fijados.

Bajo esta oOptica se afirma que toda la organizacién abarca sus areas
funcionales, competencias, operaciones, modernizacion tecnoldgica, como la
capacidad de estar al tanto de los adelantos en su sector, e identificarlos para

construir respuestas eficientes.

Competencias en marketing, competencias directivas, competencias en
disefo organizativo y gestion de RR.HH, gestién de calidad, en fin, competencias
en toda la cadena de las actividades mercadoldgicas que desarrolla la

organizacion.

4. Estrategias competitivas para la transformacién de las organizaciones

Segun Porter’®, las actividades que conforman la cadena constituye en si
mismo la fuente principal de ventajas competitivas, donde las empresas pueden
desarrollarlas basandose en estrategias como: liderazgo general en costos,
(Estrategia de Precio), diferenciacion, (Estrategia de Calidad) y estrategia de

enfoque, nicho o alta segmentacion (objetivo limitado); dependiendo de la

7 KOTLER, P. (2000) Fundamentos de Mercadotecnia. México: Editorial Prentice Hall.
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eleccion de una u otra, de la estructura del sector al que pertenece una empresa

determinada.

Ahora bien, el liderazgo en costos es una estrategia disefiada para
segmentos de mercado sensibles a los precios, en los cuales se ofrece un
producto similar a un precio bajo. En este tipo de estrategia en una empresa, se

propone ser el productor de menores costos dentro del sector al que pertenece.

Por otra parte, la estrategia de diferenciacion consiste en brindar al
comprador un valor superior, en términos de calidad, caracteristicas especiales y
servicios postventa, bajo el supuesto de que el mercado recompensara su

exclusividad pagando un precio mayor.

Por ultimo, la estrategia de enfoque consiste en concentrarse en un grupo
de compradores en particular, en un segmento de la linea del producto o en un
mercado geografico, ofreciendo una atencion intensiva para los clientes de modo

de asegurar su preferencia.

La evaluacion de los resultados del engranaje de estas actividades
coordinadas de manera congruente, representa un aspecto de gran significado
para desarrollar estrategias de cambios que permitan la transformacién en la

organizacion reflejandose esta en el entorno del mercado.

5. Estrategias de cambio en las organizaciones

Actualmente, en el mercado, el factor permanente es el cambio, el principal
desafio de las empresas es el estratégico, ya que éste debe responder a nuevas
formas de competencia surgidas por el cambio en las condiciones del micro y

macro entorno.

Esto obliga a las empresas a enfrentar modalidades de competencia global
con otras empresas, con la finalidad de visualizar las amenazas y aprovechar las
oportunidades que en el mercado se presentan. Es por ello que, para

permanecer, y aun mas, crecer en el mercado, las empresas se ven obligadas a
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considerar en su estrategia todos los niveles de accion, ya que ésta debe permitir

ser flexibles ante el cambio.

En este sentido, Vecino’’ plantea que, en términos generales, las
estrategias deben contemplar el siguiente enfoque: la orientacion de cambio que
promueva una permanente innovacion dentro de la organizacion, para que se
generen nuevas y mejores practicas de negocios, incluyendo las herramientas

gerenciales y las innovaciones tecnolégicas.

En este sentido, es importante definir una estrategia que se anticipe a los
cambios y mantenga a la empresa en el tiempo para enfrentar la competencia.
Partiendo de estas premisas, se infiere que los cambios estratégicos basados en
la perspectiva social, son el resultado de la combinacion entre los intereses de
una empresa y las necesidades de la comunidad, orientada a la satisfaccion de
necesidades internas y externas, basadas en un conjunto de niveles de

responsabilidad por parte de una empresa.

Por otra parte, la diversificacion e integracibn como estrategia, esta
afianzada en la perspectiva de procesos y capacidades que consideran las
organizaciones como un proceso a corto plazo, utilizando un procedimiento
planeado, sistematico y organizado, que comprende un conjunto de acciones
administrativas orientadas al cambio y mejoramiento de las necesidades sociales;
a fin de propiciar mejores niveles de desempefo compatibles a las acciones
sociales desarrolladas por las instituciones para cumplir con las exigencias del

mercado.

Por otra parte, la estructura de negocios se encuentra enmarcada hacia la
perspectiva de que cada negocio cree un valor para la corporacion como un todo,
mientras que la orientacion de gestion define practicas en términos de relacién de
clientes externos e internos con la connotacién de compromiso social, donde el
objetivo es entregar al cliente una eficiente calidad en los productos o servicios

que ofrecen al mercado.

7 VECINO, J. (2008) Dimension estratégica de la capacitacion. Compaiiia editorial continental.
Meéxico.
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Bajo esta oOptica, la organizacion segun, Garcia’®, se entiende como una
red estructurada de actividades gracias a la fuerza de coordinacién que deriva del

interés del de cada grupo.

Ante esta posicidn se deberia reflexionar en funcion de las necesidades
imperantes en el mercado, debido a los cambios emergentes que en la sociedad
se generan. Es por ello que las empresas deben integrarse en una practica que
de acceso a los mercados para crecer e innovar, y cumplir de esta manera con las
leyes y reglamento en su estructura, en su objeto social y en su forma de

funcionar.

De esta manera la transformacion, segun Francés’®, se inicia debido a la
necesidad de legitimidad de las organizaciones. En dicha necesidad se
concentran y cifran las ideas de reputacidn corporativa y responsabilidad

ampliada de los accionistas, empleados, clientes y el medio ambiente.

Bajo este axioma, la transformacion de las organizaciones involucra un
método de decisidn parcial, prospectiva y estratégica, que toma en cuenta los
compromisos con la sociedad y que, consciente de sus responsabilidades, es

capaz de construir su imagen con personalidad moral.

6. Perspectivas de la alta gerencia en los cambios estratégicos

La evolucién de las empresas y sus verdaderos retos ante los nuevos
mercados, tanto nacionales como internacionales, generan la necesidad de contar
con profesionales formados en las técnicas y herramientas de la gerencia en
forma general, que puedan aportar a la empresa cambios organizacionales que
impacten en la productividad, eficiencia y efectividad del funcionamiento del

negocio a nivel operativo, tactico y estratégico.

La transformacién organizacional requerida, dada la sincronizacion,

coordinacion e integracion de las areas productivas de la empresa, requieren un

78 GARCiA, D. (2004) E'tig;a empresarial del didlogo a la confianza. Editorial Trotta.
 FRANCES, P. (2004) Etica de los negocios. Innovaron y responsabilidad. Editorial Aplicada.
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profesional que se enfoque en aplicar sus conocimientos en la administracion

empresarial de forma general.

Bajo esta optica, las nuevas realidades mundiales a las que se enfrentan
las organizaciones, hacen que los cambios sean acelerados, y las mismas deben
prepararse y moverse bajo estas perspectivas, adaptandose a las nuevas reglas
del juego, donde la gerencia viene a tomar un papel estelar; y se ha convertido en
el punto central para que las organizaciones alcancen sus objetivos y logren una

mayor eficacia y eficiencia en su gestion, Carucci®.

El término gerencia es dificil de definir: significa cosas diferentes para
personas diferentes. Algunos lo identifican con funciones realizadas por
empresarios, gerentes o supervisores, otros lo refieren a un grupo particular de

personas.

Para los trabajadores, gerencia es sinonimo del ejercicio de autoridad
sobre sus vidas de trabajo. Al respecto, Drucker®! sefiala que la gerencia, es el
organo de la sociedad encargado especificamente de hacer productivos los
recursos, es decir, es la responsable del progreso econémico organizado, y refleja

como consecuencia de ello, el espiritu basico de esta era.

En tal sentido, Robbins®?, sefiala que la gerencia orienta los procesos a la
busqueda de eficiencia organizativa, es decir, los procesos administrativos deben
transformarse y tomar caracteristicas que permitan, no sélo obtener los fines, sino
resultados econdémicos favorables; estos procesos gerenciales representan las
funciones y actividades fundamentales comprendidas por los gerentes. Dichas
funciones son comunmente conocidas como planificacion, organizacion, direccion

y control.

8 CARUCCI, F. (1999) Elementos de Gerencia Local. Manual para Gerentes Municipales. Instituto
Latinoamericano de Investigaciones Sociales (ILDIS). Caracas, Venezuela.

8 DRUCKER, P. (1999) Los desafios de la gerencia para el siglo XXI. Grupo Editorial Norma.
Bogotéa, Colombia.

8 ROBBINS, S. (2007) Comportamiento organizacional. Conceptos y aplicaciones. Prentice Hall
Hispanoamericana, S.A. México.

124



En la actualidad, existe consenso, entre muchos autores, al senalar que el
término gerencia se puede definir como un proceso que implica la coordinacion de
todos los recursos disponibles en una organizacion (humanos, fisicos,
tecnolégicos, financieros), para que a través de los procesos de: planificacién,

organizacion, direccion y control, se logren objetivos previamente establecidos.

De esta manera se pueden distinguir tres aspectos claves al definir la
gerencia como proceso: en primer lugar, la coordinacion de recursos de la
organizacion; segundo, la ejecucion de funciones gerenciales o también llamadas
administrativas, como medio para lograr la coordinacion vy, tercero, establecer el
proposito del proceso gerencial; es decir, el ddnde se quiere llegar o qué se desea

lograr.

Por tal razon, la gerencia es responsable del éxito o fracaso de una
empresa, es indispensable para dirigir los asuntos de la misma. Siempre que
exista un grupo de individuos que persigan un objetivo, se hace necesario, para el

grupo, trabajar unidos a fin de lograr el mismo objetivo.

Por otra parte, los integrantes del grupo deben subordinar, hasta cierto
punto, sus deseos individuales, para alcanzar las metas del grupo, y la gerencia
debe proveer liderazgo para la accion del grupo. Al analizar las funciones
gerenciales, encontramos la respuesta al qué hace la gerencia. Cuando se
estudia la gerencia como una disciplina académica, es necesario considerarla
como un proceso por el cual puede ser descrito y analizado en términos de varias

funciones fundamentales.

En tiempos de turbulencia y transformaciones, como el actual, la alta
gerencia corporativa debe otorgarle vital importancia a las capacidades
intelectuales de la organizacion, potenciar su capacidad de aprendizaje,
innovacion constante y creacion de nuevos conocimientos, todo ello para afrontar

los nuevos retos que dia a dia se presentan en el mercado.

Es la alta gerencia corporativa la que debe liderar el desarrollo de los

procesos gerenciales y enfrentar las situaciones de cambios e incertidumbre que
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podrian encontrarse en el entorno donde se desenvuelven las instituciones,
tomando en cuenta el papel que juegan los principios corporativos enfocados,
como el conjunto de valores, creencias, normas, y filosofia de gestidén, que

regulan la vida de una organizacién, Serna®,

Ellos definen aspectos que son importantes para la organizacion y que
deben ser compartidos por todos sus miembros. Por tanto, constituyen la norma

de vida corporativa y el soporte de la cultura organizacional.

Ante esta realidad, la visidn corporativa es concebida, segin Serna®*, como
un conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas, que proveen el
marco de referencia de lo que una empresa es y quiere ser en el futuro. No se
expresa en términos numericos, y la define la alta direccion de la compafia; debe
ser amplia e inspiradora, conocida por todos e integrar el equipo gerencial. Su
definicion es una tarea gerencial de mucha importancia, pasando a ser parte

fundamental del proceso estratégico de una empresa.

Actualmente, el modelo tradicional de gerencia orienta su atencién en las
areas operativas de la empresa, no considerando adecuadamente el impacto
importante que ejercen los procesos y adquisiciones de nuevas tecnologias en la

vida organizacional en general, y los seres humanos que conviven dentro de ella.

En este sentido, sostiene Romero®®, que la alta gerencia no puede ni debe
continuar manteniendo este enfoque, ya que ésta no es la direccion adecuada
para enfrentar los problemas actuales a los que las organizaciones se enfrentan;

hay que observarlo desde una nueva perspectiva.

En una época llena de incertidumbre, restricciones, problemas, amenazas y

dificultades de toda especie, caracterizada ademas por la inflacion, la recesion y

8 SERNA, H. (1996) Gerencia estratégica: planeacion y gestion-teoria y metodologia. 9na Edicion.
Editorial Panamericana, Ltda. Bogota.

8 SERNA, H. (1996) Gerencia estratégica: planeacion y gestién-teoria y metodologia. 9na Edicion.
Editorial Panamericana, Ltda. Bogota.

8 ROMERO, J., SANDREA, M. MORALES, M. BOSCAN M. y ACOSTA, A. (2000) La industria de
la confeccion zuliana en la era de la competitividad. Revista Venezolana de Gerencia, afio 5, No.
11. Venezuela. Vice Rectorado Académico de la Universidad del Zulia. Pp 189-208.
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el desempefio, el desarrollo del capital humano en las organizaciones tiene un

papel de alta significacion.

Es por ello que se debe destacar lo planteado por Drucker®®, cuando afirma
que el reto principal de la gerencia esta en desarrollar el capital humano,
estructurar y sistematizar el conocimiento desarrollado dentro de la misma
empresa, por cuanto el mundo que surja del presente reordenamiento de valores,
creencias, estructuras sociales y economicas, sistemas e ideas politicas, sera

diferente de cualquier cosa que se pueda imaginar.

La velocidad de los cambios obliga a las empresas a actuar con rapidez
para responder a las demandas del entorno, por lo que se hace necesario un
marco estratégico de cambio, afianzado en una gerencia basada en valores
compartidos y responsabilidad ética, enmarcados a su vez en la conciencia y la
razon asumida por conviccidon, lo cual permita mantener a la organizacion sin

perder las perspectivas de su compromiso y su proyecto de vida.

Es por ello que, la mayoria de las organizaciones y la gerencia, enfrentan
actualmente cambios acelerados en el entorno que incide sobre el proceso
administrativo. Estos cambios conducen a una creciente diversidad como
complejidad, donde el trabajo gerencial debe mostrar tolerancia a la ambigledad,
estando continuamente comprometido con el diagndstico de situaciones y

evaluaciones de contingencia, a medida que se realiza la actividad organizacional.

En este sentido, el principal desafio que enfrenta la sociedad es el
mejoramiento continuo de las organizaciones que la integran. La administracion
del talento humano existe para mejorar la contribucién de las personas a las

organizaciones.

Para realizar su funcién, las empresas deben reconocer la importancia del

aprendizaje organizativo, que incluye la ensefianza a nivel individual, de grupo y

8 DRUCKER, P. (1999) Los desafios de la gerencia para el siglo XXI. Grupo Editorial Norma.
Bogota, Colombia.
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de organizacién. A pesar de la importancia de todos estos niveles, el aprendizaje

a nivel de grupo no ha sido muy estudiado dentro de la literatura.

De esta manera, en un entorno donde cada vez es mas dificil competir, la
eficiencia de las estrategias funcionan como impulsoras para satisfacer las
necesidades sociales en el mercado meta. Es por ello, que las organizaciones
deben apuntalarse al dinamismo de construccion dentro de un marco estratégico,

con una reflexion que acompana a la vida de la empresa.

Considerando a sujetos responsables y convencidos, donde ésta se
entiende por la trama de valores compartidos de la organizacion en un grupo
social; es decir, en una organizaciéon con vision de futuro en donde el
denominador comun sea maximizar la expresion de la organizacion, considerando
como estado ideal de la empresa vital aquella donde coexisten lideres integrados
con la sociedad, la comunidad con valores compartidos y con excelentes

proyectos de vida para las organizaciones.

En tal sentido, resulta imprescindible que toda filosofia gerencial haga
referencia a estrategias de que permitan el cambio, de tal manera que la empresa
y sus integrantes puedan alcanzar un desarrollo integral basado en una conducta

ética sustentada en la responsabilidad y el compromiso.

Por ello, toda planificacion estratégica ha de estar sustentada en valores
impulsores del crecimiento de la empresa, de sus miembros y de la sociedad,
otorgandoles identidad y razén de ser; conduciendo la realizacion humana en
direccion al éxito colectivo, el cual se construye sobre la base de la cultura

empresarial.

Sin embargo, las organizaciones que aspiran al éxito deben considerar la
importancia de formar y desarrollar individuos, quienes valoren realmente lo que
hacen, y como lo hacen; de esta manera las personas pueden sentirse utiles y

apreciar la organizacion considerandola como suya.
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Corresponde entonces a los directivos y trabajadores el enriquecimiento de
los valores, a partir de la introduccién de acciones renovadoras que garanticen el
desarrollo de individuos capaces de construir un futuro mejor, el cual beneficie no

so6lo a la organizacioén, sino al entorno global.

La responsabilidad social de la empresa depende del compromiso que los
directores de la misma sientan con su sociedad, y no afecte a la organizacion
empresarial. En términos de su estrategia de organizacién y produccion, la
empresa permanece intacta. La inversion social demanda el esfuerzo de plantear
una vision que articule la labor de la empresa con el desarrollo de la comunidad v,
Como consecuencia, mejora la sociedad y la comunidad sobre la que se asienta la

empresa.
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2.3.1.2. Investigacioén, Desarrollo e Innovacion (I+D+i)

INVESTIGACION (I).- Indagacién original planificada que persiga

descubrir nuevos conocimientos y una superior comprension en el ambito

cientifico y tecnologico.

DESARROLLO (D).- Aplicacion de los resultados de la investigacién o de

cualquier otro tipo de conocimiento cientifico para la fabricacion de nuevos
materiales o productos o para el diseiio de nuevos procesos o sistemas
de produccién, asi como para la mejora tecnoldgica sustancial de

materiales, productos, procesos o sistemas preexistentes.

INNOVACION TECNOLOGICA (i).- Actividad cuyo resultado sea un

avance tecnoldgico en la obtencién de nuevos productos o procesos de

produccion o mejoras sustanciales de los ya existentes. Se consideran
nuevos aquellos productos o procesos cuyas caracteristicas o
aplicaciones, desde el punto de vista tecnolégico, difieran sustancialmente

de las existentes con anterioridad.

Las empresas estan obligadas a conectar eficazmente sus esfuerzos en
Marketing e |+D+i para tener éxito. La voz del mercado, que Marketing incorpora
al proceso de innovacion, debe combinarse con el conocimiento que aporta 1+D+i
a fin de desarrollar una oferta que cubra las necesidades de los clientes. Esta
interaccion es mas importante si cabe durante las primeras fases del
desarrollo de un producto: Marketing debe aportar el conocimiento sobre
las preferencias de los usuarios y la oferta de los competidores que resulta
crucial para resolver aspectos de diseio y posicionamiento.
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Sin embargo, es muy habitual que en empresas industriales las relaciones
entre Marketing e |+D+i sean algo menos que perfectas. Una barrera muy habitual
a la colaboracién la constituye la cultura corporativa de este tipo de empresas,
que respeta y valora mas el conocimiento de procesos industriales que el de
marketing. Por supuesto, en otros casos el descrédito de Marketing puede ser
totalmente merecido, sobre todo si no se hace lo posible por entender las

peculiaridades de la tecnologia y de los mercados innovadores.

La integracién entre los departamentos Marketing e I1+D+i es clave
para el éxito de los productos innovadores, pero que se trata de un objetivo
dificil de conseguir. Al igual que muchas otras estrategias, la interaccion
Marketing — |+D+i debe adaptarse al tipo de innovacion de que se trate: desde la
mas radical o generada por la tecnologia hasta la mas incremental o guiada por el

mercado.

Diversos estudios demuestran que en innovaciones generadas por la
tecnologia es necesario que esta interaccibn sea mas estrecha. Esto es asi
porque estas innovaciones suelen ser radicales (y sujetas a mayores riesgos) e
inicialmente ni siquiera se conocen sus aplicaciones (no son obvias o0 son
demasiado amplias), de modo que hay que ir descubriendo el mercado y
adaptando el producto a medida que ese conocimiento aumenta. Una estrecha
relacion, incluso con un enfoque ad-hoc, entre Marketing e [|+D+i es
imprescindible en este escenario. En el otro extremo -en innovaciones guiadas
por el mercado- la integracion también es imprescindible (aunque no tan dificil), ya
que éstas suelen tener un caracter mas incremental y los procedimientos de

colaboracion en este contexto son mas estandar y conocidos.

Sin embargo, son muchas las barreras para una efectiva colaboracion entre
Marketing e 1+D+i. La mas importante, es la cultura corporativa imperante en
muchas empresas industriales (¢,a alguien le suena la frase “Somos una empresa
de industrial, no de marketing”?) Pero no es la unica: también tienen mucho peso

las siguientes:
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e Las enormes diferencias de perfiles personales y profesionales de ambos
grupos: formacioén, valores, objetivos, motivacién, orientacion a plazos

largos/cortos, tolerancia a la ambigledad y a la burocracia.

e La organizacion de la empresa: tipo de estructura o, simplemente, la

ubicacion fisica de ambos departamentos.

Por lo tanto ¢ cdémo eliminar esas barreras? ;Como conseguir una efectiva

integracion entre Marketing e 1+D+i?

En primer lugar, en muchas empresas se han implantado una serie de
procesos y herramientas formales para implementar esta interaccion; documentos
de requisitos, revisiones de desarrollo de producto, planes anuales, QFD (Quality
Function Deployment), TQM (Total Quality Management), etc. Estos procesos,
aunque necesarios, no dejan de ser en muchos casos mas que una fachada que

encubre una interaccién poco eficaz.

En referencias como “Marketing’s Limited Role in New Product
Development in One Computer System Firm”, de John Workman, o “Integrating
R&D and Marketing: A Revew and Analysis of the Literature” , de A. Griffin y J.
Hauser, se hace un estudio exhaustivo de otros medios alternativos de fomentar
esta colaboracion. De entre estos diversos métodos vale la pena destacar los

siguientes:

o Fomentar perfiles multidisciplinares en ambos departamentos: marketers
que conocen la tecnologia e ingenieros que saben de marketing.

¢ Rotar a las personas de una a otra funcion, para que entiendan los retos y
aprendan las técnicas de la otra parte.

e Crear redes informales entre departamentos, que favorezcan una
comunicacién abierta.

e No basar la relacion en la prevalencia de una parte sobre la otra 0 en la

imposicion, construir consensos.
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o Desarrollar coaliciones a nivel directivo; si es necesario, puentear a
personas que plantean barreras.

e Ubicar (fisica y organizativamente) ambos departamentos lo mas cerca
posible, fomentar el contacto y la comunicacion.

¢ Definir objetivos compartidos (y recompensas por alcanzarlos).

e Crear equipos conjuntos dedicados a tareas clave, tales como descubrir
las necesidades de los clientes (p.ej., aplicando las técnicas de innovacion

centrada en el usuario).

La integracion entre Marketing e I+D+i es imprescindible para el éxito
de los productos innovadores. Si no se ponen todos los medios para conseguir
que la voz del mercado se incorpore al producto es muy probable que se llegue a
una situacidn poco auspiciosa, muy distante de los resultados esperados por la

compaiiia®’.

8 PORTAL WEB CONVERSISCONSULTING (2007) Las dificiles relaciones entre Marketing e
[+D. (En linea). Articulo escrito por Antonio Matarranz el 4 de noviembre de 2007. Visitado el 3 de
septiembre del 2013. Disponible en: http://conversisconsulting.com/2007/11/04/las-dificiles-
relaciones-entre-marketing-e-id/
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2.3.1.3. Comunicacion estratégica y efectiva

1. Comunicacién Estratégica

Hablar de Marketing sin pensar en Comunicacion Estratégica es un
hecho que no se concibe en estos tiempos. La comunicacion es una

parte intrinseca de todos los procesos que se desarrollan dentro del

area de Marketing de una empresa.

Los diferentes elementos que forman la Mezcla de Comunicacion de una
empresa deben estar totalmente alineados a la estrategia de mercadeo de la

misma.

Esto implica que las acciones de promocion, publicidad y comunicacion
corporativa, deben responder a una estructura de comunicacién consensuada,

como metas muy claras y alineadas, sin que una y otra se interfieran.

Ha sido una tradicion que los aspectos de comunicacion corporativa sean
manejados alejados de la comunicacion publicitaria, entendiéndose
errbneamente, que le estamos hablando a publicos diferentes, sin embargo, la
tendencia actual es que veamos la comunicacion como un todo, donde los
aspectos corporativos y los publicitarios sean vistos y analizados de manera

conjunta, aunque en la practica se implemente de manera independiente.

El Departamento de Marketing debe caminar alineado con el Departamento
de Comunicacién lo que de seguro generara un alto impacto positivo en el publico
meta de sus productos y en los grupos claves al momento de compartir
eficazmente informacion de interés de la empresa. Asi el mercadeo ha sido parte
integral de las grandes decisiones estratégicas de una empresa, ocupando un
espacio privilegiado en los equipos ejecutivos, también la comunicacién
estratégica tiene ganado su espacio privilegiado al momento de la toma de estas

decisiones.
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En los esfuerzos de desarrollo de planes de marketing, la comunicacién
estratégica debe estar presente desde la formulacion de los planes, no como una
consecuencia de estos. Ya que en la planificacién deben tomarse en cuenta las
implicaciones que tendria cualquier decisiébn en la imagen corporativa y los
posibles escenarios de cdémo manejariamos las herramientas que componen la
estrategia de comunicaciéon que se asuma. El surgimiento de nuevos canales de
comunicacion, como son las redes sociales, en donde la comunicacion es
totalmente agil, de doble via y a veces no iniciada por la empresa, implica
disponer de estrategias especializadas con el objetivo de acoplar plenamente los

esfuerzos de comunicacion a las ejecutorias de marketing.

La gran mayoria de las acciones de marketing incorporan algun tipo de
comunicacion, hecho que nos indica que la comunicacion estratégica y el ejercicio
del marketing siempre van de la mano, no como simples compaferos en una
travesia, sino como un ente consolidado que trabaja hacia el logro de las metas

corporativas de la empresa®.
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8 REVISTA GESTION Y COMPETITIVIDAD (2012) La Comunicacién Estratégica como parte
integral del Marketing actual. (En linea). Articulo publicado el 7 de noviembre del 2012. Visitado el
22 de Agosto del 2013. Disponible en: http://www.revistagyc.com/2012/11/la-comunicacion-
estrategica-como-parte-integral-del-marketing-actual/
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2. Definicion de Marketing Estratégico®®

Una practica que emerge con la maduracion que experimenta el
campo de las comunicaciones en la modernizacion de las
sociedades cuyo objetivo es convertir el vinculo de Ilas

organizaciones con su entorno en una relacién armoniosa y positiva

desde el punto de sus intereses y objetivos.

La comunicacion estratégica debe entenderse como una nueva vision del
rol de la comunicacion, tanto dentro de la organizacion como en las
interrelaciones entre la organizacion y su entorno, ya que es un instrumento de
gestion por medio del cual toda forma de comunicacion interna y externa
conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea
posible, para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los

que la empresa depende.

3. Objetivo del Marketing Estratégico®

SU PRIMER INTERES ES EL POSICIONAMIENTO de la organizacién
(el llamado “posicionamiento corporativo”), no los bienes o
servicios especificos que ella produce. Si el marketing pone el foco
en los productos, la comunicacion estratégica lo coloca en las

organizaciones como un todo.

4. Comunicacion Estratégica v/s Marketing

En primer lugar, debemos aclarar que la Comunicacion Estratégica no
quiere restarle importancia al Marketing, ni mucho menos a las Relaciones
Publicas, pero a pesar que pertenecen a la misma area del conocimiento hay

diferencias sustanciales entre ambas.

8 TIRONI, Eugenio; CAVALLO, Ascanio (2004) Comunicacién estratégica: vivir en un mundo de
sefales. Santiago, Chile: Edit. Taurus. Pag. 33.
9% TIRONI, Eugenio; CAVALLO, Ascanio (2004) Comunicacién estratégica: vivir en un mundo de
sefiales. Santiago, Chile: Edit. Taurus. Pag. 37.
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La comunicacién es una necesidad basica del ser humano, por tanto una
empresa puede prescindir de algun otro departamento, pero no de la
Comunicacion, ya que todo comunica y estar atentos a estos mensajes es nuestra

tarea.

4.1. Similitudes

0 ElI marketing, al igual que la Comunicacién Estratégica, ocupa
planificadamente las herramientas de la comunicacion (publicidad,
publicity, marketing directo o relaciones publicas, etc.) en funcién de sus

objetivos.

4.2. Diferencias

0 La diferencia estd en los objetivos, el marketing tiene como objetivo
principal el colocar entre los consumidores los productos o servicios de una
empresa; su meta son los consumidores y su campo de accion es el

mercado.

[ La Comunicacion Estratégica tiene como objetivo el posicionar la empresa
u organizacién y pone la organizacién como un todo, su meta no solo son
los consumidores, sino también todos aquellos que tienen relacion con la
organizacion, la prensa, los lideres de opinién, el Gobierno, los

colaboradores, proveedores, etc.

[ La tarea primordial de la Comunicacion Estratégica es coordinar lo que la
empresa dice que es, lo que hace y como lo hace, alineando a todos los
departamentos (entre ellos el marketing) que la componen para transmitir
la identidad, valores y objetivos que persiguen, no solo hacia los

consumidores, sino a todos con los cuales no tienen relacion directa®’.

91 BLOG LUIS EDUARDO SANTANA G. (2011) Comunicacion v/s Marketing. (En linea). Articulo
escrito por Luis Santana G. Publicado el 17 de junio del 2011. Visitado el 23 de agosto del 2013.
Disponible en: http://luissantanag.wordpress.com/2011/06/17/comunicacion-estrategica-vs-
marketing/#more-78
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PARA EL EXITO DE UNA ORGANIZACION O EMPRESA ES VITAL

CONTAR con la ayuda de todos los departamentos que la componen,

como también de todos los colaboradores que participan en ella, pero
sobretodo es necesario que todos estén alineados hacia un mismo
objetivo, el cual debe ser trazado en una EFECTIVA ESTRATEGIA DE
COMUNICACIONES.

La estrategia comunicacional debe trascender los ambitos restringidos:
relaciones publicas, marketing, publicidad, recursos humanos, etc. Para
establecerse en los ambitos mas generales y jerarquicos de las decisiones, y

desde alli ofrecer soluciones para los ambitos restringidos y mas especificos.

Para comprender esta propuesta resulta menester diferenciar la
comunicacion de nivel estratégico de las comunicaciones de nivel tactico,
entendiendo a estas ultimas como aquellas que surgen de técnicas que en el
marco de una gestion estratégica de la comunicacion cumple una funcion
primordialmente tactica, tales como la publicidad, las relaciones publicas, la

promocién, el disefio, la difusién periodistica, etc.
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Comunicaciones Integradas de marketing Ambito restringido

Logica dominante:

productos y marcas

COMUNICACION ESTRATEGICA Ambito general

A 4

Logica dominante:

Gobierno de Alta Direccion

A 4
Engloba a la comunicacion y légicas del

marketing pero no se limita solo a ella.

En definitiva la Comunicacién Estratégica propone un método de

gestion destinado articular todas las comunicaciones tacticas en el marco

de una estratégica general que las englobe.
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2.3.1.4. Eficiente determinacién de necesidades y deseos del mercado.

El marketing tiene que estar orientado a la deteccion y satisfacciéon
de necesidades, es decir, la empresa debe tener una vision
estratégica del marketing en el que todas las partes de la misma

estén en la perspectiva del cliente a la hora de tomar cualquier

La empresa debe detectar necesidades, muchas de éstas son habituales y
sencillas. En algunos casos el marketing simplemente se dedica a satisfacer
deseos ya exteriorizados, en este caso el marketing se puede considerar tactico y

mas reactivo que proactivo, que seria el caso anterior.

Las necesidades se convierten en motivacién cuando se hacen conscientes
e impulsan al individuo a la accidon. Asi como las necesidades preexisten en el
individuo y no son creadas por la publicidad, las motivaciones si pueden recibir su
influencia y conducir al individuo a la satisfaccion de la necesidad. La jerarquia de
las necesidades es util a efectos de la publicidad porque permite centrar los
esfuerzos publicitarios en nivel de necesidad y facilita el posicionamiento de los

productos.

El reto de identificar necesidades no cubiertas de los clientes a la hora de
desarrollar nuevos productos, resulta hoy en dia algo que marca el éxito o fracaso
empresarial. Cuando en virtud del tipo de producto y grado de innovacién es
recomendable un proceso mas o menos lineal y faseado, el contar con una buena
“‘materia prima” en forma de ideas y conceptos de producto es la clave para
mejorar el proceso. Y eso sélo se consigue sustituyendo la intuicion (o muchas

veces, la “idea feliz”) por el resultado de una buena deteccidén de necesidades.

Por esta razon durante las ultimas décadas han aparecido técnicas de
investigacion mas enfocadas en la deteccion de necesidades latentes y no
articuladas, y basadas en la observacion, la etnografia, los lead users, etc. Estas

técnicas no solo se fundamentan en lo que dicen los clientes sino también en lo
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que hacen y proporcionan mejores resultados a la hora de generar innovaciones

discontinuas.

A pesar de ello, gran parte de la confusion sobre cual es el verdadero papel
de las necesidades de los clientes en el proceso de innovacion sigue proviniendo

de una concepcién equivocada sobre qué constituye una necesidad de cliente.

Una enfoque muy interesante que da respuesta a este problema es el
resultado del trabajo de Tony Ulwick, CEO de Strategyn, que fue popularizado
inicialmente por Christensen y Raynor en “The Innovator’s Solution” y difundido
posteriormente por el propio Ulwick en su libro “What Customers Want”. Este
enfoque se basa en dos formas de expresar necesidades del cliente de modo que
reflejen adecuadamente la definicion de valor de dicho cliente. Estas formas son

la expresidn de trabajo y la expresion de resultado deseado:

e Un trabajo es el objetivo fundamental que el cliente trata de cumplir o el
problema que intenta resolver en una situacion dada; por ejemplo, afeitarse

la barba.

e Un resultado deseado es una métrica que el cliente usa para medir el éxito
cuando esta realizando un trabajo; por ejemplo, en el caso del afeitado los
resultados deseados pueden ser: minimizar el tiempo necesario, prevenir

cortes, reducir la irritacién, maximizar el apurado, etc.

Un cliente “contrata” soluciones especificas que le hagan un trabajo y elige
de entre varias soluciones competitivas de modo que se asegure la satisfaccion
de los resultados relacionados con ese trabajo mas prioritario para él. Siguiendo
con el ejemplo del afeitado, algunos clientes desearan minimizar el tiempo
necesario y prevenir cortes (con lo cual probablemente optaran por una afeitadora
eléctrica) mientras que otros preferiran reducir la irritacion y maximizar el apurado

(y elegiran una cuchilla con banda lubricante).

Los resultados deseados constituyen los cimientos para una segmentacion

de mercado que no sélo identifica los segmentos objetivo para conseguir un éxito
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mas predecible de los productos, sino que facilita la comunicacion de los
beneficios y el valor para los clientes. Por otra parte, este enfoque nos ayuda a
entender que a la hora de detectar necesidades no satisfechas la informacion
concreta que deseamos capturar es mucho mas importante que las técnicas y
herramientas a utilizar. En particular, los creadores de esta filosofia postulan una
mezcla de entrevistas personales, etnografia, observacion y entrevistas en grupo

como la mejor manera de identificar y priorizar resultados deseados.

Una de las criticas mas habituales a la innovacién centrada en los clientes
es que estos no son capaces de articular necesidades latentes y por ello nunca
han manifestado que necesitaban productos innovadores como por ejemplo el
Walkman o el horno de microondas. Pero en esta argumentacion se estan
confundiendo necesidades con soluciones. Probablemente ningun cliente habria
expresado la necesidad de un horno de microondas como tal cuando estos no
existian, pero seguro que algunos de ellos habrian deseado disponer de hornos
mas rapidos, mas pequefios, mas faciles de instalar y mantener, etc. que los
convencionales. Los clientes pueden sin duda expresar los trabajos que quieren
realizar y los resultados que desean obtener, pero queda para las empresas

innovadoras el encontrar una solucion adecuada.

En realidad, cuando una empresa entiende realmente las necesidades de

sus clientes puede permitirse hacer caso omiso de lo que estos dicen que

auieren.

El marketing exitoso es aquel que es capaz de transformar necesidades de
las personas en ideas de productos y servicios reconocidos, aceptados y

comprados en la busqueda de algun beneficio.
El punto de partida de cualquier proceso de marketing, debe ser la

identificacion de una necesidad o una oportunidad de negocio inexplorada, mal

explorada o que se puede cubrir con mayor competitividad y eficiencia.
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Identificada la necesidad y resuelto el problema del producto se pasa al
campo del consumidor quien tomara decisiones de compra basado en su

percepcion de necesidad y la informacién que tenga para tomar una decision.

Las personas tienen estimulos internos y externos que determinan

necesidades de compra.

Los estimulos internos son aquellos que vienen del interior de una persona,
como cuando se tiene sed y se busca un vaso de agua, se tiene hambre y se
busca algun alimento o se siente aburrimiento y se busca un juego o una

diversion.

Cuando la necesidad nace de afuera, se generan estimulos externos que
condicionan algun tipo de consumo, como ver una vitrina y desear tener algo,
como recibir publicidad acerca de lo ultimo en deportes y querer comprarlo o
como ver un aviso del proximo estreno en el cine y querer ir a verlo, son

necesidades creadas a partir de estimulos externos.

"EL CONSUMIDOR BASA SUS DECISIONES DE COMPRA TANTO EN
NECESIDADES FiSICAS, COMO EN NECESIDADES CREADAS".

% Identificacion de necesidades por parte de las empresas®?

Para complacer al consumidor el productor debe:

1. Conocer los tipos de necesidades: Una primera definicion puede ser La
jerarquia de necesidades de Abraham Maslow quien categoriza las
necesidades en fisiologicas, de seguridad, de pertenencia, de estima y de
autoactualizacion. Otra aproximacion mas simple, puede dividir las

necesidades en aquellas que son fisicas, y aquellas que son sociales.

92 PORTAL WEB GESTIOPOLIS (2001) Determinacion de necesidades en empresas y fuentes de
informacion del consumidor. (En linea). Articulo escrito por Alejandro Jauregui G. Publicado en
noviembre del 2001. Visitado el 7 de septiembre del 2013. Disponible en:
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/24/necesidades.htm
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2. ldentificar el valor de la necesidad: Dadas unas condiciones de ingreso,
cultura y sicologia de las personas, las empresas deben determinar el valor
que las personas estarian dispuestas a pagar por cubrir una necesidad
identificada. Por ejemplo: El consumidor gusta comer una delicioso helado,

pero no estara dispuesto a gastar todo su ingreso en comer este producto.

3. Identificar el bien o servicio adecuado para cubrir la necesidad: Dadas
unas jerarquias de necesidades y estimado un valor de la oportunidad se
pasa al desarrollo de un producto o servicio capaz de cubrir la necesidad
de manera que el consumidor este de acuerdo por el uso, la calidad y el
precio del producto que le es ofrecido cubriendo su necesidad, sea esta

creada interna o externamente.

< Reconocimiento de los productos por parte de los consumidores®?

La empresas identifican necesidades, pero son los consumidores quienes
aprueban o desaprueban los productos o servicios ofrecidos, un vez reconocida la

necesidad el individuo busca satisfacerla.

A continuacion las 4 fuentes basicas donde los individuos reciben la

informacion para tomar una decision de compra.
» Fuentes basicas de informacién para el individuo:
1. Experiencia
La mayoria de las necesidades de un consumidor se han resuelto con
anterioridad, lo que significa que la primera fuente de informacion de

compra es la experiencia del consumidor ante algun producto o servicio

previamente utilizado.

93 PORTAL WEB GESTIOPOLIS (2001) Determinacion de necesidades en empresas y fuentes de
informacién del consumidor. (En linea). Articulo escrito por Alejandro Jauregui G. Publicado en
noviembre del 2001. Visitado el 7 de septiembre del 2013. Disponible en:
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/24/necesidades.htm
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Si el consumidor recuerda un producto que ha aceptado previamente, es
posible que lo vuelva a buscar sin ninguna informacién adicional externa, lo
que hace del reconocimiento de marcas y de empresa un factor

fundamental.

Comunicacion directa

La segunda fuente basica de informacion de compra, proviene de la
comunicacién con otras personas (familiares, amigos etc), quienes resultan
una fuente confiable de informacion para el consumidor. Muchos de los
productos o servicios que consumimos provienen de las decisiones de

compra de personas cercanas a nuestro entorno social.

Fuentes de marketing

El individuo conoce informacién de los productos o servicios mediante los
medios tradicionales de mercadeo como la publicidad, vendedores,

internet, television, radio, prensa etc.

Aqui juegan un papel importante las estrategias de mercadeo de las
empresas y los jingles o slogans que le hacen recordar al individuo marcas

y productos.

Fuentes de experiencia y comparacion

Consiste en la prueba del producto para su aceptacion y compra, teniendo
en cuenta factores como precio, cantidad, calidad etc. Esta forma de

reconocimiento, requiere que el individuo salga a buscar un tipo de

producto y evalue alternativas para tomar una decisién de compra.
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En conclusion:

La identificacion de necesidades se puede entonces evaluar desde el punto

de vista del productor quien investiga acerca de las preferencias de las personas,

o de las mismas personas, quienes reciben informacion de diversos medios y

toman decisiones de consumo con base en dicha informacion sea basada en la

experiencia previa o en las técnicas de mercadeo.

Si se analiza un poco el problema de la informacién, encontraremos que en

el mundo real es imposible encontrar informacion completa, lo que obliga al

productor a estimar las preferencias de sus posibles clientes y al consumidor a

recolectar informacion incompleta para tomar decisiones de consumo.

a)

b)

Para el productor:

El productor buscara hacerle conocer su producto a los clientes tratando de
llegar eficientemente al mercado objetivo y tratando de ser el unico en

llegar. Para tener ventajas de posicionamiento y ventaja en el mercado.

Para el consumidor:

El consumidor debe buscar varias alternativas de consumo con el fin de
maximizar su grado de satisfaccion. Tomar decisiones con poca
informacion le genera pérdidas al consumidor y ganancias al productor
debido a que la informacion incompleta es un plus para quien ofrece el

producto.

En otras palabras, el productor identifica necesidades para desarrollar un
producto y obtener ventajas de mercado, mientras que el consumidor sera
quien absorbe informacién, toma decisiones y satisface necesidades de
consumo donde puede aumentar su grado de utilidad conociendo el mayor

numero de alternativas posible.
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2.3.2. Variables del Entorno Empresarial

2.3.2.1. Personal competente

Los profesionales de marketing afrontan una realidad ya palpable y
un futuro inmediato de grandes cambios en los que parece que los

conocimientos de ayer ya no sirven y todas las disciplinas de

comunicacion se entremezclan las unas con las otras.

El principal activo de una empresa son sus empleados. Detras de toda gran
marca, hay un equipo humano, que la cuida, la mantiene y la representa alla
donde va. Estos valores también se pueden trasladar a la estrategia de marketing

adoptada por la empresa.

Los ejecutivos de marketing estan luchando para adaptarse a un mundo
que ha cambiado de forma importante a lo largo de sus carreras. Las disruptivas
tecnologias digitales y las nuevas expectativas de los consumidores globales
estdan empujando a las grandes compafias al ajuste y la innovacion en sus

estrategias de marketing.

El Marketing y los Recursos Humanos, no pueden ser vistos como dos
areas con intereses diferentes, muy por el contrario tienen un principal interés en

comun, jLa Empresa!

Una Cultura Empresarial orientada al Cliente requiere una estrecha
relacién entre el Marketing y los Recursos Humanos, debiendo alinearse en
una estrategia en comun. Dicha estrategia requiere incluir y conciliar los
intereses de ambas areas, ser asumida por ambos y trabajar de la mano y no
por separado.

Si tuviéramos que resumir la gestion Empresarial, diriamos que no es
mas que: Atraer a clientes, venderle a los clientes, lograr que el cliente
tenga una experiencia que merezca lo que esta pagando y lograr retener a

los clientes a largo plazo. Para lograr esto ultimo, a través de estrategias de
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fidelizacion y retencion, sera fundamental que el personal interno y

colaboradores de toda la Empresa lo entiendan como algo “Clave”. Sin el

Recurso Humano, Marketing no podria hacer nada en este caso y sera

fundamental capacitar al personal técnicas para la retencion de los clientes.

Es importante resaltar que RRHH requiere de Marketing para implantar una
cultura definida segun el comportamiento e intereses del mercado en pro de la
Empresa y Marketing requiere de Recursos Humanos para contar con Empleados
bien seleccionados, bien motivados, que funcionen como pilar o maquinaria
perfectamente engrasada para lograr sus ventas y la imprescindible fidelidad de
un cliente rentable. No hay que olvidar que en la actualidad se hace necesario
tener un enfoque que propicie una vision gerencial integral que elimine, en la
medida de lo posible, los intereses departamentales en pro de un interés

supremo: el beneficio de la compaiiia.

+«» EI Director de Marketing

Un director de marketing es el encargado de establecer las estrategias
de marketing de la empresa, realizando las actividades de marketing y
promocion, asi como la gestion del personal. Los roles y responsabilidades de
un gerente de marketing varian segun la industria, la organizacion y el tamario del
departamento. En las grandes empresas, sobre todo cuando hay mas de un

gerente de marketing, trabajan bajo un director de marketing o vicepresidente.
% Deberes y responsabilidades de un Gerente de Marketing®*
a) Investigaciéon de mercado
Para tener una idea clara de sus consumidores, los competidores y el

entorno general, los gerentes de marketing organizan los estudios de

investigacion de mercado. Estos analizan los resultados y utilizan esta

% PORTAL EHOW EN ESPANOL (2012) Deberes y responsabilidades de un Gerente de
Marketing. (En linea). Articulo escrito por Lisa Naumov. Traducido por Enrique Pereira Vivas.
Visitado el 9 de septiembre del 2013. Disponible en: http://www.ehowenespanol.com/deberes-
responsabilidades-gerente-marketing-lista 173794/
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b)

informacion para satisfacer mejor las necesidades de los consumidores y

ser mas competitivos.

Planificacion de Marketing

Con base en los objetivos generales de la empresa y la direccion, los
gerentes de marketing desarrollan nuevas estrategias de marketing para
promocionar los productos, servicios o0 la imagen de la compaiia.
Asimismo, evaluan y analizan la eficacia de estas estrategias al ver el
impacto que tuvieron en la cuota de mercado y en la percepcion del
consumidor. También establecen estrategias de precios, crean y evaluan
los presupuestos, asi como realizan proyecciones sobre el retorno de la
inversion. Los directores de marketing identifican los diferentes canales de
distribucion que van a utilizar para hacer que el producto esté disponible

para los consumidores.

c) Administracién de personal

d)

Los directores de marketing supervisan los proyectos y actividades diarias
del personal de marketing, tales como coordinadores de marketing, y
dirigen la contratacion, la formacion y el rendimiento de su equipo. Se
aseguran de que el equipo funcione bien en conjunto, fomentando la

comunicacion, la confianza y el respeto.

Publicidad y promocion

Dependiendo del tipo de organizacion, el gerente de marketing gestiona los
esfuerzos de publicidad y de promocion propios de la empresa, trabaja con
un equipo de publicidad interna o con una agencia de publicidad externa.
Estos esfuerzos incluyen la publicidad impresa y en linea, la planificacion

de eventos y el marketing directo.
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e) Colaboracién

Aunque los directores de marketing trabajan con los directores de otros
departamentos, también se ocupan de los altos ejecutivos de la empresa,
los clientes y los proveedores. Por esta razon, parte de su trabajo incluye
viajar cuando necesitan reunirse con los empleados o clientes que trabajan

en una ubicacién diferente.

f) Oportunidades de negocio

Los gerentes de marketing necesitan mantener constantemente un
seguimiento de las tendencias del mercado con el fin de identificar
oportunidades de negocio futuras. Consultan con la compra de personal
para entender lo que esta actualmente en demanda y utilizan la prediccion

de ventas para estimar la rentabilidad futura de los productos y servicios.

« Competencias asociadas al personal relacionado con la gestiéon del

marketing

[ Comprender la funcion del marketing dentro de la empresa, el entorno y la
actividad comercial, y analizar la dimension del mercado, su estructura y

los diferentes segmentos y competencia en cada uno de ellos.

[ Gestionar adecuadamente un equipo de ventas en sus &areas mas

importantes: seleccion, remuneracion, motivacion, control, etc.

[0 Conocer y aplicar los diferentes tipos de investigacion y las metodologias y
técnicas correspondientes para hacer estudios de mercado, lanzamiento de

productos, hasta la toma de decision empresarial correspondiente.
[ Capacidad para utilizar habitualmente la tecnologia de la informacion vy las

comunicaciones en el desempefo de la actividad profesional en el ambito

comercial.
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Capacidad para disefar un plan de marketing.

Capacidad de aplicar los conocimientos adquiridos en la practica de la

Direccion Comercial y Marketing.

Habilidad en la busqueda de informacion encaminada a la toma de

decisiones en el ambito del marketing.

Capacidad para elaborar y difundir informes de asesoramiento comercial

sobre situaciones concretas de empresas y mercados.

Capacidad para redactar proyectos de gestién en el area comercial de la

empresa.

Capacidad para adaptarse a la evolucion cambiante de los mercados
composicion de la cartera de productos y servicios que comercializa y a los

sistemas de control informatico que se apliquen en la gestion.

Capacidad para responsabilizarse de la logistica comercial, gestionando los
espacios y el funcionamiento del almacén, controlando los movimientos de
mercancias a través de inventarios, organizando los procedimientos de

distribucion de los productos y las devoluciones de mercancias.
Capacidad para organizar y coordinar actuaciones de merchandising,
disefiando escaparates, planificando la superficie de venta y estableciendo

promociones.

Capacidad para conseguir datos relativos a la investigacién de mercados,
garantizando la validez y la fiabilidad de las fuentes de informacion.

Capacidad para analizar, procesar y organizar la informacion obtenida en la
investigacion comercial, aplicando las técnicas estadisticas adecuadas.
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2.3.2.2. Planeacion estratégica®
1. Planeacion estratégica de Marketing

El proceso de administracion aplicado a Marketing consiste basicamente
en: 1) planear un programa de Marketing 2) Ponerlo en marcha 3) evaluar su

rendimiento.

La etapa de planeacion comprende el de metas y el disefio de las
estrategias y tacticas para alcanzarlas. La etapa de implementacion entrafia
disefar y asignar personal a la organizacion de marketing, para luego dirigir su
operacion de acuerdo con el plan. La etapa de evaluacion consiste en analizar el
desempefio en relacion con las metas de la organizacion. Esta tercera etapa
indica la naturaleza continua e interrelacionada del proceso de administracion. Es
decir los resultados de esta etapa se aprovechan para planear las metas y

objetivos de periodos futuros. Asi el ciclo continua.

Figura N°1
Proceso de Planeacion Estratégica de MKT

Evaluacion:
Cumpar:lr el desempefio @n |z

Fetroalimentaddn para que Ia administracion pueda adaptar | planes

futuros ys u implementaciin als @mbis del emtomao.

— ____aaall

9 STANTON, William J. / ETZEL, Michael J. /| WALKER, Bruce J. (2007) Fundamentos de
marketing. Decimo cuarta edicion. Editora MC Graw.

152



2. Naturaleza de la planeacion

axioma es que toda organizacidén requiere planes generales y especificos para
lograr sus propositos. Cada division de la organizacion debe determinar cuales

seran sus propios planes, desde luego hay que considerar la funcion del

“Quien no sabe a donde va, cualquier camino lo llevara alla™ el punto de la

marketing en estos planes.

de la organizacion con sus oportunidades de Marketing en el largo plazo. Una
perspectiva a largo plazo no significa que los planes se ejecutan con lentitud. La
expresion ventana estratégica se usa para referirse al tiempo limitado en que los

recursos de una empresa concuerdan con una oportunidad particular en el

En la Planeacion estratégica los gerentes hacen corresponder los recursos

mercado.

La planeacion estratégica de la empresa consta de cuatros pasos

esenciales:

Definir la mision de la organizacion.
Analizar la situacion.
Plantear los objetivos de la organizacion.

Eleqir las estrategias para alcanzar estos objetivos.
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Figura N° 2
Pasos esenciales de la planeacion estratégica

MISION
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Las estrategias de la organizacidén representan planes de accion amplios
por medio de los cuales las empresas tratan de cumplir su mision y alcanzar sus
metas. Las estrategias se eligen para toda la compafiia si es pequefia y tiene un
solo producto o bien para cada division si se trata de una compafia grande con

muchos productos o unidades.
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Después de la planeacion para la empresa como un todo, la administracion
requiere trazar planes para cada area funcional importante. Incluyendo Marketing.

La planeacioén estratégica de marketing es un proceso de cinco pasos:

Realizar un analisis de la situacion.

Establecer objetivos de marketing.

Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

Elegir los mercados metas y medir la demanda del mercado.

Disefiar una mezcla estratégica de Marketing.

> Analisis de la situacion

Este es el primer paso de la planeacion estratégica que consiste en
examinar donde ha estado el programa de marketing de la compafia, como ha
funcionado y que es probable que enfrente en los afios por venir. Esto permite a
la administracion determinar si es necesario revisar los planes viejos o disefiar

nuevos para conseguir los objetivos de la empresa.

155



El analisis de la situacion normalmente abarca las fuerzas del ambiente externo y
los recursos internos. Ademas de los grupos de consumidores que atiende a la

compaiia.

» Objetivos de marketing

El siguiente paso en la planeacion estratégica de Marketing es determinar
los objetivos. La meta del marketing debe siempre guarda una relacion estrecha
con las metas y las estrategias de toda la compafiia. Por ejemplo para alcanzar
un objetivo organizacional de una recuperacion de una inversion, una estrategia

organizacional seria incrementar la eficiencia del marketing.

» Posicionamiento y ventaja diferencial

Esta abarca dos decisiones complementarias: como posicionar un producto
en el mercado y como distinguirlo de sus competidores. El posicionamiento como
bien sabemos se refiere a la imagen del producto en relacién con los productos
competidores. Después de posicionar el producto hay que encontrar una ventaja
diferencial viable. La ventaja diferencial se refiere cualquier caracteristica de una
organizacion o marca que los consumidores perciben deseable y distinta que la

competencia.

» Mercado meta y demanda del mercado

Como las empresas no puedes satisfacer a todos los segmento con distintas
necesidades, es prudente concentrarse en uno o algunos segmentos. Un
mercado meta como hemos estudiado es el grupo de personas u organizaciones
al que la empresa dirige su programa de marketing. A fin de seleccionar estos
mercados, la empresa debe de pronosticar la demanda, es decir, las ventas en los

segmentos de mercados que parezcan promisorios.
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» Mezcla de marketing

Para analizar sus oportunidades la gerencia debe disefiar una mezcla de
marketing, que es la combinacion de numerosos aspectos de los siguientes
cuatros elementos: producto, como se distribuye, como se promueve, cual es el
precio. Esto tiene por objetivo complacer al mercado meta e, igualmente

importante cumplir con los objetivos de marketing de la organizacion.

+ Planeacion anual de marketing

Aparte de la planeacion estratégica para varios afos, también es vital una
planeacion mas concreta y a corto plazo. La elaboraciéon del plan anual sigue a la
planeacién estratégica. Un plan anual de marketing es el programa detallado de
accién de las actividades de marketing en el afo por division especifica de la
empresa o producto importante. En un plan anual se le dedica mas atencion a los

detalles tacticos que en otros niveles de planeacion.

Propdsito y responsabilidades de este plan:

[ Resumen la estrategia y tactica de marketing con las que se alcanzaras

los objetivos concretos el afo siguiente.

[ Seiala lo que hay que hacer con respectos a otros pasos del proceso

administrativos.
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0 Esboza quien es responsable de que actividades, cuando hay que
realizarlas y cuanto tiempo y dinero se le puede dedicar.

X/

+ Modelos selectos de planeacion

Varios son los modelos que se han diseiado para ayudar a la planeacion
estratégica. Las mayores partes de estos modelos pueden aplicarse tanto en la
planeacién estratégica de la compafia como en la planeacidén estratégica de
marketing. Sin embargo primeramente debe familiarizarse con una forma de
organizacion, la unidad estratégica de negocio que es parte integral de la

planeacion y estructura organizacional de las companias.

Un modelo bien conocido que quiero tratar es el matriz de crecimiento de
mercado producto, muchas organizaciones quieren o necesitan crecer y por ellos
sus objetivos frecuentes se centran en el crecimiento, una compafia debe
considerar tantos sus mercados como sus productos, tiene que decidir si continua
haciendo lo que hace o lo mejora, o emprende nuevos negocios. Esta matriz

proporciona esta informacion.

> Matriz de crecimiento de mercado

0 Penetracién del mercado: Una compaiiia trata de vender mas de sus
productos actuales a sus mercados actuales. Las tacticas de apoyo son

gastar mas en publicidad o en ventas personales.

[ Desarrollo de mercado: una empresa sigue vendiendo sus productos
actuales pero a un mercado nuevo. Las compafiias que depende en gran
parte de unos cuantos clientes usualmente emprende el desarrollo de

mercado para distribuir el riesgo.
[ Desarrollo de producto: una empresa crea productos nuevos para
venderlos en mercado actuales. Estos movimientos tienen el fin de

satisfacer mejor a los clientes existentes y generar mas ingresos con ellos.
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[0 Diversificacion: proceso por el cual una empresa pasa a ofertar nuevos
productos y entra en nuevos mercados, por la via de las adquisiciones

corporativas o invirtiendo directamente en nuevos negocios.

Figura N° 3
Matriz de crecimiento de mercado

Productos productos

aduales NuEevos
Mercados |Penetfracion Desarrollo
actuales Del de

mercado Productos

Mercados desamrollo
nuevos de diversificacion

mercados

El proceso de la administracién aplicado al marketing consiste en:

e Planear un programa de marketing.
e Ponerlo en marca.

e Evaluar su rendimiento.

PLANEACION

Analizar la situacion
Imponer metas
Elegir estrategias y
tacticas

Retroalimentacion, para que la administracion pueda
adaptarlos planes futuros y su implementaciona los
cambiosdel entorno
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Toda organizacion requiere planes generales y especificos para lograr su

proposito.

La administracion debe empezar por decidir qué pretende lograr como

organizacion total y trazar un plan estratégico para conseguir estos resultados.

Con base en este plan general, cada division de la organizacién debe
determinar cuales serian sus propios planes, considerando la funcién del

marketing en el mismo.

e PLANEAR: es decidir ahora qué se hara después, incluyendo como vy
cuando se hara. Si un plan no se desarrolla en forma eficaz y eficiente, es

porque no se sabe qué debe hacerse ni como.

o PLANEACION ESTRATEGICA: es hacer corresponder los recursos de la
organizacion con las oportunidades de marketing en el largo plazo. Una
perspectiva a largo plazo no significa que los planes se conciban o

ejecuten con lentitud.

e VENTANA ESTRATEGICA: se usa para referirse al tiempo limitado en que
los recursos de una empresa concuerdan con una oportunidad particular en
el mercado. Una “ventana” solo esta abierta durante un periodo
relativamente breve. Asi, una empresa debe ser capaz de moverse de

manera rapida y decidida cuando se abre una ventana estratégica.

< Alcance de la Planeacion

0 La planeacién puede abarcar periodos breves o largos. La planeacion
estratégica por lo general es de largo alcance (3 a 5 anos). Exige la
participacion de la direccidn y a menudo requiere personal de planeacion.

[ La planeacion a largo plazo atafie a todas las areas de la compariia, como
ampliar o restringir la produccion, mercados y lineas de productos.
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La planeacion a corto plazo cubre un afio o menos, y es la responsabilidad

de gerentes de nivel medio o bajo.
La planeacion de las estrategias de marketing debe ejecutarse en tres

niveles:

PLANEACION ESTRATEGICA DE LA COMPANIA

* Se define la mision de la compafiia, impaone metas de largo
alcance y formula estrategias. Son el marco de referencia
parala planeacion en las areas funcionales como produccion,
finanzas, RH, investigacion y desarrollo y marketing.

" PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING

+ Seimponen metas y estrategias del esfuerzo de marketing
de la organizacion. Debe estar coordinada con la planeacion

de la empresa.

PLANEACION ANUAL DE MARKETING

* Cubre un periodo especifico (lafo) y se basa en la
planeacion estrategica de marketing de la empresa

+ Planeacion Estratégica de la Empresa

La planeacién estratégica de la compaiiia consta de 4 pasos:

Analiza

Influye en toda . _
la organizacién ° ' ° factores dentro
yes la base ofinir | y fuera dela
para toda la Definir la 4 empresa y
planeacién Misién de [a Analizar la estudia y retine
situacion informacién
Empresa
|
4 |
Son la guia . . Sonlos planes
para cumplir legir las de accién
con Ialmisi:n y I ar lo estrategias amplios de la
evaluar empresa para
desempeiio para alcanzar cumplir con la

estos misién y las
metas

objetivos

organizacion
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Fuerzas del ambiente externo e interno

% Planeacion Estratégica de Marketing

La planeacién estratégica de marketing consta de un proceso de 5 pasos:

Cada objetivo debe recibir un grado de
prioridad de acuerdo con la urgencia o
efecto potencial del area o empresa

Establecer objetivos
de marketing

(FODA / SWOT)

Elegir las estrategias
para alcanzar estos
objetivos

Se crean a partir de |a definicion de
un mercado y la definicion de la
demanda de ese mercado

% Planeacion Anual de Marketing

Posicionamiento: imagen del producto en
relacion a los productos competidores y/u
propios.

Ventaja Diferencial: Caracteristica que se
percibe deseable y distinta de la competencia

Determmarelo
posicionamiento y la
ventaja diferencial

1 .
Realizar un
analisis de la
situacion

Disenar una mezcla
estrategica de
marketing

Combinacién de un producto,
como se distribuye, como se
promuevey cual es su precio 4P

Un plan anual de marketing es el programa detallado de accion de las

actividades de marketing en el ano por division especifica de la empresa o

producto importante. Debe ser un documento escrito, no sélo un concepto mental.

Debe prepararse un plan aparte para cada producto importante y divisidon

de la compania. Se crean planes separados por las marcas claves y los mercados

meta importantes.

Un plan anual de marketing cumple varios propdsitos:
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[ Resume las estrategias y tacticas de marketing con las que alcanzan los
objetivos concretos para el afio siguiente. Es una guia de “como hacerlo”
para los ejecutivos y los demas colaboradores.

0 El plan sefala la implantacién y la evaluacién de los programas de
marketing.

[ EIl plan esboza quién es el responsable de qué actividades, cuando hay

que realizarlas y cuanto tiempo y dinero se les puede dedicar.

+» Modelos Selectos de Planeacion

Existen varios modelos de planeacion de negocios, que son usados segun

el tipo de empresa y/u giro de negocios, entre ellos:

(o Unidad &2 Matriz de

Estratégicade Crecimiento de
Negocios Mercadoy
Producto

7

e Matriz Boston » Grid Comercial
Consulting GE
Group

BCG o WGE ()

A. Unidades Estratégicas de Negocios (UEN)

Para que la planeacion y las operaciones sean mas eficaces, la
organizacion que tiene varios negocios o productos debe dividirse de acuerdo con

sus principales mercados o productos.
Cada una de esas entidades se denomina UNIDAD ESTRATEGICA DE

NEGOCIOS UEN, que puede ser una division grande de la organizacion, un

grupo de productos relacionados o incluso un solo producto o marca importante.
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Para denominarse UEN una entidad debe:

Ser un negocio identificable por separado.
Tener una misién propia.
Tener sus propios competidores.

Tener su propio equipo de ejecutivos.

OO O O & &3

Tener la responsabilidad de obtener ganancias propias.

B. Matriz de Crecimiento de Mercado y Producto (MCMP)

Muchas organizaciones quieren o necesitan crecer y, por ello, sus objetivos
frecuentemente se centran en el crecimiento, es decir, el deseo de incrementar

los ingresos y las ganancias.

Al buscar el crecimiento, una compafia debe considerar tanto sus

mercados como sus productos.

Tiene que decidir si continua haciendo lo que esta haciendo, y quiza lo

mejora 0 emprende nuevos negocios.

MATRIZ DE CRECIMIENTO DE MERCADO Y PRODUCTOS

PRODUCTOS ’ PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
Crear productos
Vender mas los nuevospara
productos “w vender:josa
actuales en los w 1 mercados
Q Sa Ch
mercado actuales 3 = Penetracion De rrollo d. actuales
Rl del Mercado Productos
publicidady =
ventas
personales)
o
Vender
productos Desarrollar
actuales a un é 2 h':‘::i":cpt::a
mercado a > . . g v
SR oo Diversificacion venderlosa
g = nuevosmercados
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Para poder tomar esa decisidn la empresa debe utilizar la MATRIZ DE
CRECIMIENTO DE MERCADO Y PRODUCTO, para poder establecer estrategias

elementales y poder crecer.
C. Matriz BCG
El método de planeacion de cartera mas conocido fue desarrollado por el
Boston Consulting Group (un despacho de consultoria de negocios). Es conocido

como el BCG

Al utilizar el enfoque BCG la empresa clasifica todas sus UEN segun la

matriz de crecimiento — participacion.

ESTRELLA SIGNO
- INTERROGACION
0 «
S 5
E < @ / T @
= i . - ‘
u ! ’ o | |
(@)
-
5 ‘ ®
S x [ J
o -
o <] = : 'S T
w 00 » -
o
<
g VACA DINERO EFECTIVO PERRO

ALTA BAJA

PARTICIPACION RELATIVA DE MERCADO

En el eje vertical, la tasa de crecimiento del mercado es una medida de qué

tan atractivo es el mercado.
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En el eje horizontal, la participacion relativa de mercado sirve como medida

de la fuerza que tiene la empresa en ese mercado.

Si dividimos la matriz de CRECIMIENTO — PARTICIPACION como se
indica, se pueden distinguir 4 tipos de UEN: estrellas, vacas de dinero en efectivo,

signos de interrogacion y perros.

e ESTRELLAS: son negocios o productos con alto crecimiento y alta
participacion. Es comun que las estrellas necesiten fuertes inversiones
para financiar su rapido crecimiento. Tarde o temprano su crecimiento se

frenara y se convertiran en vacas de dinero en efectivo.

e VACAS DE DINERO EN EFECTIVO: las vacas de dinero en efectivo son
negocios o productos de bajo crecimiento y alta participaciéon de mercado.
Estas UEN establecidas, que han tenido gran éxito, necesitan una menor
inversion para retener su participacion en el mercado; por tanto producen
un gran flujo de efectivo que la empresa usa para pagar sus cuentas y

apoyar a otras UEN que necesitan inversion.

e SIGNOS DE INTERROGACION: son unidades de negocios con baja
participacion en mercados de alto crecimiento. Requieren mucho dinero
para mantener su participacion, no para incrementarla. La direccion tiene
que meditar concienzudamente para determinar cuales signos de

interrogacion tratara de convertir en estrellas y cuales debera descontinuar.

¢ PERROS: son negocios y productos de bajo crecimiento y baja
participacion. Estas UEN podrian generar suficiente dinero para
mantenerse a si mismas, pero no prometen ser fuentes importantes de

dinero en efectivo.
Los diez circulos pintados en la matriz de crecimiento-participacion
representan las diferentes UEN actuales de la empresa. La compafiia tiene 2

estrellas, 2 vacas de dinero en efectivo, 3 signos de interrogacién y 3 perros.

166



Las areas de los circulos son proporcionales a las ventas en $ de los UEN.
Esta empresa esta en condiciones aceptables, pero no excedentes. La compaiiia
quiere invertir en los signos de interrogacion mas prometedores para convertirlos
en estrellas, y mantener las estrellas para que se conviertan en vacas de dinero

de efectivo cuando sus mercados maduren.

+ Grid Comercial GE

MATRIZ GRID COMERCIAL GE

POSICION DEL NEGOCIO
ALTA MEDIA BAJA

INVERTIR | INVERTIR

ALTA

INVERTIR

MEDIA

ATRACTIVO DEL NEGOCIO

DESMANTELAR

BAJA

La administracion se vale del Grid Comercial GE para clasificar las UEN o

los principales productos sobre la base de dos factores:

e EI atractivo del mercado: se debe juzgar en relacion con la tasa de
crecimiento del mercado (similar a la matriz BCG), el tamafio del mercado,
el grado de dificultad para entrar, nUmero y tipo de competidores, requisitos
tecnoldgicos y margenes de ganancia, entre otros criterios.

e La posicidon del negocio: abarca la participacion en el mercado (como la
matriz BCG) tamafio de la UEN, fuerza de la ventaja diferencial, capacidad
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de investigacion y desarrollo, capacidades de produccion, controles de

costos y fuerza de la administracion, entre otros.

Los criterios usados para calificar el atractivo del mercado y la posicion del

negocio reciben pesos diferentes porque algunos son mas importantes que otros.

Cada UEN o cada producto importante, se califica con respecto a todos los
criterios, y se calculan las clasificaciones generales (puntuaciones numéricas) de

cada UEN en los 2 factores.

Sobre la base de estas calificaciones, las UEN se designan altas, medias, o

bajas en relacién con:

0 El atractivo del mercado.

[ Posicién del negocio.

Por ejemplo, en la evaluacion de una UEN puede decirse que es alta en

atractivo del mercado pero media en la posicion del negocio.

Luego de la calificacion, las UEN de una empresa se grafican en una
cuadricula de 3x3. El mejor lugar para una UEN es la celda superior izquierda
porque senala: oportunidad de mercado mas atractiva y la mejor posicién del

negocio para captar esta oportunidad.

En contraste, la peor ubicacion es la celda inferior derecha, por las razones
opuestas. Las nueve celdas tienen implicaciones acerca de cdmo se asignan los

recursos y qué estrategias de marketing son las adecuadas.

Toda organizacion debe tomar decisiones encaminadas a usar mas
eficientemente sus recursos limitados. Es ahi donde ayudan los modelos de
planeacion, para determinar qué UEN o producto importante deben estimularse
para que crezcan, cuales hay que mantener en su posicién actual y cuales hay

que eliminar.
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2.3.2.3. Programas de capacitacidon especializada (know how)

Existe la creencia que no se debe invertir en la capacitacion del RH, por ser
un patrimonio acumulado en el trabajador el cual no es propiedad de la empresa;
sin embargo, el hecho de no invertir en programas de capacitacion conduce a la
insatisfaccion del empleado, condicion que lo hace incapaz de prestar un buen
desempenio, de sentirse util para la compaiia y sus companeros o superiores, se

sentira incomodo e insatisfechas sus necesidades de autorrealizacion.

» Conceptualizacion.-

“..Se entiende por capacitacion el conjunto de procesos organizados,
relativos tanto a la educacion no formal como a la informal de acuerdo con lo
establecido por la ley general de educacion, dirigidos a prolongar y a
complementar la educacion inicial mediante la generacion de conocimientos, el
desarrollo de habilidades y el cambio de actitudes, con el fin de incrementar la
capacidad individual y colectiva para contribuir al cumplimiento de la mision
institucional, a la mejor prestacion de servicios a la comunidad, al eficaz
desemperio del cargo y al desarrollo personal integral. Esta definicibn comprende
los procesos de formacion, entendidos como aquellos que tienen por objeto
especifico desarrollar y fortalecer una ética del servicio publico basada en los

principios que rigen la funcién administrativa...”®.

“...La capacitacion es una herramienta fundamental para la Administracion
de Recursos Humanos, es un proceso planificado, sistematico y organizado que
busca modificar, mejorar y ampliar los conocimientos, habilidades y actitudes del
personal nuevo o actual, como consecuencia de su natural proceso de cambio,

crecimiento y adaptacién a nuevas circunstancias internas y externas...”".

“...La capacitacion consiste en proporcionar a los empleados, nuevos o

actuales, las habilidades necesarias para desemperfiar su trabajo. Proceso de

9% SILICEO, ALFONSO (1985) Capacitacién y Desarrollo de Personal. México 1985, Pag. 16.
97 GRADOS, JAIME (2001) Capacitacion y desarrollo de personal. Segunda Edicion. Editorial
Trillas. México 2001.
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ensefianza de las aptitudes basicas que los nuevos empleados necesitan para

realizar su trabajo...™®.

“...Actitudes del personal en conductas produciendo una cambio positivo
en el desemperfio de sus tareas. El objeto es perfeccionar al trabajador en su

puesto de trabajo..."°.

“.La capacitacion se considera como un proceso a corto plazo, en que se
utiliza un procedimiento planeado, sistematico y organizado, que com-prende un
conjunto de acciones educativas y administrativas orientadas al cambio y
mejoramiento de conocimientos, habilidades y actitudes del personal, a fin de
propiciar mejores niveles de desemperio compatibles con las exigencias del
puesto que desempenia, y por lo tanto posibilita su desarrollo personal, asi como

la eficacia, eficiencia y efectividad empresarial a la cual sirve...”1%.

“...Es un proceso educativo a corto plazo, aplicado de manera sistematica
y organizada, mediante el cual las personas aprenden conocimientos, actitudes y
habilidades, en funcién de objetivos definidos. El entrenamiento implica la
transmision de conocimientos especificos relativos al trabajo, actitudes frente a
aspectos de la organizacion, de la tarea y del ambiente, y desarrollo de
habilidades. Cualquier tarea, ya sea compleja o sencilla, implica necesariamente

estos tres aspectos...”01

» Objetivos de la Capacitacion:

v' Preparar al personal para la ejecucion inmediata de las diversas tareas del

cargo.

9% MENDOZA NUNEZ, ALEJANDRO (2002) Manual para determinar necesidades de capacitacion
y desarrollo. Editorial Trillas. México 2002.

99 SILICIO AGUILAR, ALFONSO (1996) Capacitacion y Desarrollo del Personal. Editorial Limusa.
México 1996. 3era Edicion.

100 RODRIGUEZ VALENCIA, JOAQUIN Administracién moderna de personal. Edit. ECAFSA. Pag.
239.

101 BLAKE, O. (1997) La capacitacion Un Recurso dinamizador de las organizaciones. Ediciones
Macchi. Argentina 1997. 292 Edicién.
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Proporcionar oportunidades para el desarrollo personal continuo, no solo en
su cargo actual, sino también en otras funciones en las cuales puede ser

considerada la persona.

Cambiar la actitud de las personas, bien sea para crear un clima mas
satisfactorio entre los empleados, aumentar su motivacion o hacerlos mas

receptivos a las técnicas de supervision y gerencia.
Proporcionar a la empresa recursos humanos altamente calificados en
términos de conocimiento, habilidades y actitudes para un mejor desempefio

de su trabajo.

Desarrollar el sentido de responsabilidad hacia la empresa a través de una

mayor competitividad y conocimientos apropiados.
Mantener a los ejecutivos y empleados permanentemente actualizados frente
a los cambios cientificos y tecnolégicos que se generen proporcionandoles

informacion sobre la aplicacidon de nueva tecnologia.

Lograr cambios en su comportamiento con el propdsito de mejorar las

relaciones interpersonales entre todos los miembros de la empresa.

Importancia de la Capacitaciéon

La importancia de la capacitacion tiene incidencia en varios aspectos como:

Productividad

Las actividades de capacitacion no solo deberian aplicarse a los

empleados nuevos sino también a los trabajadores con experiencia. Ya que

capacitar a los empleados consiste en darles los conocimientos, actitudes y

habilidades que requieren para lograr un desempefio éptimo. Las organizaciones

en general deben dar las bases para que sus colaboradores tengan la
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preparacion necesaria y especializada que les permitan enfrentarse en las

mejores condiciones a sus tareas diarias.

b) Calidad

Los programas de capacitacion y desarrollo apropiadamente disefiados e
implantados, también contribuyen a elevar la calidad de la produccion de la fuerza
de trabajo. Cuando los traba-jadores estan mejor informados acerca de los
deberes y responsa-bilidades de sus trabajos, cuando tienen los conocimientos y
habi-lidades labores necesarios, son menos propensos a cometer erro-res

costosos en el trabajo.

c) Planeacién de los Recursos Humanos

Las necesidades futuras de personal dependeran en gran medida de la

capacitacion y desarrollo del empleado.

d) Salud y seguridad

Una adecuada capacitacion ayuda a prevenir accidentes industriales,
mien-tras que en un ambiente laboral seguro puede conducir actividades mas

estables por parte del empleado.

e) Dimensidén psicolégica

La capacitacién genera un cambio de actitud, tanto para sus relaciones
per-sonales como laborales, ademas, mejora su grado de motivacién, de

seguridad en si mismo, el nivel de autoestima, etc.

f) Desarrollo personal

No todos los beneficios de capacitacidn se reflejan en la misma empresa.
En el ambito personal los empleados también se benefician de los programas de

desarrollo administrativo, les dan a los participantes una gama mas amplia de
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conocimientos, mayor sensacion de competencia y un sentido de conciencia; un
repertorio mas grande de habilidades y otras consideraciones son indicativos del

mayor desarrollo personal.

g) Prevencion de la obsolescencia

La capacitacion continua es necesaria para mantener actualizados a los
trabajadores de los avances en sus campos laborales respectivos, en este sentido
la obsolescencia puede controlarse mediante una aten-cidbn constante al
pronostico de las necesidades de recursos humanos, el control de cambios
tecnologicos y la adaptacion de los indi-viduos a las oportunidades, asi como los
riesgos del cambio tecno-légico. Las capacidades individuales estan siendo
transformadas en capacidades de la organizacion. Los gerentes y profesionales
de Recursos Humanos deberan desarrollar constantemente las capacidades
necesarias para el éxito. Por lo tanto, es necesario redefinir las capacidades de la
organizacion, que podriamos denominar "ADN de la competitividad", para dar

sustento a integrar las capacidades individuales.

h) Supervivencia

La capacitacion bien administrada, influye en la eficiencia de las
organizaciones, por que se representa de manera directa en los subsistemas,

(tecnologia, administrativo, y el social-humano).

La preocupaciéon fundamental de cualquier empresario es el crecimiento y

la consolidacién de su negocio o, por lo menos su supervivencia.

Todo modelo de formacion, capacitacion, educacién, entrenamiento y
desarrollo debe garantizar al ser humano la oportunidad de ser a partir de sus

propias potencialidades, sean innatas o adquiridas.

Desarrollar personas no es solo darles informacion para que aprendan
nuevos conocimientos, habilidades y destrezas, y se tornen mas eficientes en lo

que hacen, sino darles la formacion basica para que aprendan nuevas actitudes,
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soluciones, ideas y conceptos que modifiquen sus habitos y comportamientos y
les permitan ser mas eficaces en lo que hacen: formar es mucho mas que
informar, pues representa el enriquecimiento de la personalidad humana. En la

actualidad, las organizaciones se estan percatando de eso.

Los procesos de desarrollo implican tres estratos que se superponen: el
entrenamiento, el desarrollo de personas y el desarrollo organizacional. Los
estratos menores como entrenamiento y desarrollo de personal, estudian el
aprendizaje individual y como aprenden y se desarrollan las personas. El
desarrollo organizacional (DO) es el estrato mas amplio y se refiere a como

aprenden y se desarrollan las organizaciones a través del cambio y la innovacion.

Por una parte, los procesos de desarrollo se enfocan de modo tradicional
cuando siguen el modelo casual (entrenar s6lo cuando surge alguna oportunidad
necesidad) de un esquema aleatorio (a las personas se les escoge al azar) que
mantiene una actitud reactiva (sélo cuando existe un problema o necesidad) y una
vision a corto plazo (teniendo en cuenta unicamente el problema inmediato),
basado en la imposicion (las personas no se consultan). Este modelo se aplica en
situaciones de estabilidad (nada cambia) y conservaciéon (mantener statu quo),

para buscar lo permanente y definitivo.

Por otra parte, los procesos de desarrollo se pueden enfocar de modo
moderno cuando siguen un modelo planteado (entrenar como parte de una
cultura) cuyo esquema intencional (entrenar a todas las personas) mantiene una
actitud preactiva (anticipandose a las necesidades) y una vision a largo plazo
(mirando hacia el futuro), y se basa en el consenso (las personas se consultan y
participan). Este modelo se aplica en una situacion de inestabilidad y cambio
(todo debe caminar para mejorar) e innovacion y creatividad (para construir un
futuro mejor), para buscar lo provisional y variable. Las organizaciones se dirigen

con rapidez hacia el enfoque moderno.

El significado de entrenamiento tiene significados diferentes. Anteriormente
algunos especialistas en RH creian que el entrenamiento era un medio para

adecuar a cada persona a su cargo y desarrollar la fuerza laboral de la
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organizacion a partir de los cargos ocupados. Recientemente se amplié el
concepto al considerar el entrenamiento como un medio para apalancar el
desempefio en el cargo. Casi siempre el entrenamiento ha sido entendido como el
proceso mediante el cual la persona se prepara para desempeiar de manera
excelente las tareas especificas del cargo que debe ocupar. En la actualidad, el
entrenamiento se considera un medio de desarrollar competencias en las
personas para que sean mas productivas, creativas e innovadoras, puedan
contribuir mejor a los objetivos organizacionales y sean cada vez mas valiosas.
Asi el entrenamiento es una fuente de utilidad que permite a las personas
contribuir efectivamente a los resultados de negocio. En estos términos, el
entrenamiento es una manera eficaz de agregar valor a las personas, a la
organizacion y a los clientes. El entrenamiento enriquece el patrimonio humano de

las organizaciones y es responsable del capital intelectual de éstas.

> Proceso de capacitacion'??

La Capacitacién es un proceso ciclico y continuo compuesto de cuatro

etapas:

e Diagnéstico: inventario de las necesidades de entrenamiento que se
deben satisfacer. Estas necesidades pueden ser pasadas, presentes

futuras.

e Diseno: elaboracion del programa de entrenamiento para satisfacer las

necesidades diagnosticadas.
¢ Implementacién: aplicacion y conduccion del programa de entrenamiento.
e Evaluacioén: verificacién de los resultados del entrenamiento.
1. Diagnéstico de las necesidades de entrenamiento

La primera etapa del entrenamiento es la evaluacion de necesidades de

entrenamiento de la organizacion, que no son muy claras y se deben diagnosticar

102 ALONSO SILICEO AGUILAR (2004) Capacitacion y Desarrollo de Personal. 4ta Edicion.
Limusa Noriega Editores. México 2004. Paginas: 16, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32.
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a partir de ciertos censos e investigaciones internas capaces de localizarlas y
descubrirlas. Las necesidades de entrenamiento son las carencias de preparacion
profesional e las personas, es decir, la diferencia entre lo que una persona
deberia saber y hacer y aquello que realmente sabe y hace. Son una
descompensacion entre lo que deberia ser y lo que realmente es. Una necesidad
de entrenamiento es un area de informacion o de habilidades que un individuo o
grupo debe desarrollar para mejorar o aumentar su eficiencia, eficacia y
productividad en el trabajo. Cuando el entrenamiento localiza estas necesidades o
carencias y las elimina, es benéfico para los empleados, para la organizacion vy,
sobretodo, para el cliente. En caso contrario, representara un desperdicio o una

simple pérdida de tiempo.

11 Medios utilizados para la determinacion de necesidades de

capacitacion:

a) Evaluacién de desempeio
Mediante la evaluacion de desempefio es posible descubrir no sélo a los
empleados que vienen efectuando sus tareas por debajo de un nivel
satisfactorio, sino también averiguar qué sectores de la empresa reclaman
una atencion inmediata de los responsables del entrenamiento.

b) Observacion
Verificar donde haya evidencia de trabajo ineficiente, como excesivo dafio
de equipo, atraso con relacion al cronograma, perdida excesiva de materia
prima, numero acentuado de problemas disciplinarios, alto indice de
ausentismo, etc.

c) Cuestionarios

Investigaciones mediante cuestionarios y listas de verificacion (check list)

que pongan en evidencia las necesidades de entrenamiento.
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d) Solicitud de supervisores y gerentes

g)

h)

Cuando la necesidad de entrenamiento apunta a un nivel muy alto, los
propios gerentes y supervisores se hacen propensos a solicitar
entrenamiento para su personal.

Entrevistas con supervisores y gerentes

Contactos directos con supervisores y gerentes, con respecto a posibles
problemas solucionables mediante entrenamiento, por lo general se
descubren en las entrevistas con los responsables de diversos sectores.
Reuniones inter departamentales

Discusiones inter departamentales acerca de asuntos concernientes a
objetivos empresariales, problemas operacionales, planes para
determinados objetivos y otros asuntos administrativos.

Examen de empleados

Prueba de conocimiento del trabajo de los empleados que ejecutan

determinadas funciones o tareas.

Modificaciéon de trabajo

Siempre que se introduzcan modificaciones totales o parciales de la rutina
de trabajo, se hace necesario el entrenamiento previo de los empleados en
los nuevos métodos y procesos de trabajo.

Entrevista de salida

Cuando el empleado va a retirarse de la empresa es el momento mas

apropiado para conocer no solo su opinion sincera acerca de la empresa,
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sino también las razones que motivaron su salida. Es posible que salgan a

relucir varias diferencias de la organizacion, susceptibles de correcciones.

j) Analisis de cargos

El conocimiento y la definicion de lo que se quiere en cuanto a aptitudes,
conocimientos y capacidad, hace que se puedan preparar programas
adecuados de capacitacion para desarrollar la capacidad y proveer
conocimientos especificos segun las tareas, ademas de formular planes de

capacitacidén concretos y econdomicos y de adaptar métodos didacticos.

1.3. Indicadores de Capacitacion

Ademas de los medios mencionados, existen algunos indicadores de
necesidades de capacitacion. Estos indicadores sirven para identificar eventos
que provocaran futuras necesidades de capacitacion (indicadores a priori) o
problemas comunes de necesidades de entrenamiento ya existentes (indicadores

a posteriori).

a. Indicadores a priori

Son los eventos que, si ocurrieran, proporcionarian necesidades futuras de
capacitacion facilmente previsibles. Los indicadores a priori son:
e Expansién de la empresa y admision de nuevos empleados.
e Reduccion del numero de empleado.
e Cambio de métodos y procesos de trabajo.
e Sustituciones o movimiento de personal.
e Faltas, licencias y vacaciones del personal.

e Expansién de los servicios.
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b.

Modernizacién de maquinarias y equipos.
Produccion y comercializacion de nuevos productos o servicios.

Indicadores a posteriori

Son los problemas provocados por las necesidades de capacitacion no

atendidas. Estos problemas por lo general, estan relacionados con la produccion

o con el personal y sirven como diagnostico de capacitacion.

Problemas de produccion:

Calidad inadecuada de la produccion.

Baja productividad.

Averias frecuentes en equipos e instalaciones.
Comunicaciones defectuosas.

Prolongado tiempo de aprendizaje e integracion en el campo.
Gastos excesivos en el mantenimiento de maquinas y equipos.
Exceso de errores y desperdicios.

Elevado numero de accidentes.

Problemas de personal:

Relaciones deficientes entre el personal.

Numero excesivo de quejas.

Poco o ningun interés por el trabajo.

Falta de cooperacion.

Faltas y sustituciones en demasia.

Errores en la ejecucion de 6rdenes.
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e Dificultades en la obtencién de buenos elementos.

Este analisis efectuado mostrara a quienes presentan necesidades de
capacitacién por falta de conocimientos, es decir si el problema se identifica como
un no puedo, a causa de empleados que no conocen como desarrollar su trabajo
sus normas, obstaculos en el sistema como falta de sistemas y suministros, esto
se refleja en la mala seleccion y posterior contratacion de personal que no posee
aptitudes y la capacitacion adecuada. Pero, también surgiran, quienes, estando
en condiciones de hacerlo (contando con los conocimientos habilidades vy
actitudes) no lo hacen, es decir si el problema se identifica como un no quiero se
debe ver que el trabajo seria bien realizado tan solo con el deseo del trabajador
de hacerlo asi, aqui se puede aplicar el cambio de sistema de recompensa

(incentivos).

1. Disefio del programa de entrenamiento

La segunda etapa del proceso, relacionada con la planeaciéon de las
acciones de entrenamiento, es el disefio del programa de entrenamiento.
Después de diagnosticar y localizar las necesidades de entrenamiento, es
necesario centrar la atencion en esas necesidades mediante un programa
integrado y cohesionado. Programas el entrenamiento significa definir seis
componentes basicos: a quien debe entrenarse, como debe entrenarse, en qué,
quién debe entrenarlo, donde y cuajando, a fin de alcanzar los objetivos del

entrenamiento.

2. Conduccion del programa de entrenamiento

La conduccion, implementacion y aplicacion del programa de
entrenamiento es la tercera etapa del proceso. Hay una sofisticada tecnologia de
entrenamiento. Existen varias técnicas para transmitir la informacion necesaria y
desarrollar las habilidades requeridas en el programa de entrenamiento. Las dos

principales para transmitir y divulgar son:

a) Conferencias: La técnica mas utilizada para transmitir informacién en

programas de entrenamiento es la conferencia. Esta conferencia es un
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medio de comunicacion de una sola via, en que un instructor presenta
informacion verbal a un grupo de oyentes. En esta situacion de
entrenamiento, el instructor presenta la informacion mientras los
entrenados escuchan sin hablar. Una ventaja de la conferencia es que el
instructor expone a los entrenados una cantidad maxima de informacion
dentro de determinado tiempo. La conferencia, sin embargo, presenta
desventajas. Por ser de una sola via, los entrenados adoptan una postura
pasiva. Existe poca o ninguna oportunidad de aclarar dudas o significados,
o verificar si ellos comprendieron el material de la conferencia. Existe poca
o ninguna oportunidad de practicar, reforzar, retroalimentar o conocer
resultados. Lo ideal seria que el material fuese muy significativo o
intrinsecamente tenga mucho valor para promover cambios de actitud o de

comportamiento.

b) Instruccién programada: Técnica utilizada para transmitir informacién en
programas de entrenamiento. El aprendizaje programado es una técnica
para instruir sin la presencia e intervencion del instructor humano.
Pequefias partes de informacion que requieren respuestas relacionadas se
presentan individualmente a los entrenadores, quienes pueden determinar
sus respuestas para saber si comprendieron la informacion obtenida. Los
tipos de respuesta para saber si comprendieron la informacion obtenida.
Los tipos de respuesta para saber si comprendieron la informacion

obtenida.

3. Evaluacion del programa de entrenamiento

La etapa final es la evaluacién del programa d entrenamiento para
comprobar su eficacia, es decir, para verificar si el entrenamiento tuvo en cuenta
las necesidades de la organizacién, de las personas y de los clientes. Como los
programas de entrenamiento representan una inversion (materiales, tiempo del
instructor, pérdida de produccién, mientras los individuos se estan entrenando, y

por eso estan separados de sus cargos), se requiere que produzca un retorno
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razonable. Normalmente, se debe evaluar si el programa de entrenamiento

satisface las necesidades para las cuales fue disefiado...”1%3

X/
L X4

1)

2)

3)

4)

Propdsitos de la capacitacion:

Crear, difundir, reforzar, mantener y actualizar la cultura y valores de

la organizacién

Clarificar, apoyar y consolidar los cambios organizacionales.-
verdaderos cambios de actitud en sentido evolutivo — Los logrados
invariablemente mediante procesos educativos - son requisito
indispensable 'y plataforma basica para asegurar cambios

organizacionales. Ante la permanencia del cambio en nuestro entorno.

Evaluar la calidad del desempeno.- Identificar los casos de insuficiencia
en los estandares de desempefio individual por la falta de conocimientos o
habilidades, significa haber detectado una de las mas importantes
prioridades de capacitacién técnica, humana o administrativa. Sin embargo,
habra de tenerse presente que no todos los problemas de ineficacia
encontraran su solucidon via capacitacion y que en algunos casos, los
problemas de desempeno deficiente requeriran que la capacitacion se dirija
a los niveles superiores del empleado en quien se manifiesta la dificultad,
pues la inhabilidad directiva es indiscutible generadora de problemas de

desempernio.

Resolver problemas.- Si bien los problemas organizacionales son
dirigidos en muy diferentes sentidos, el adiestramiento y la capacitacion
constituyen un eficaz proceso de apoyo para dar solucion a muchos de
ellos. La educacién organizacional en sus diferentes formas, sumada a los
programas de extension universitaria y a planes de asistencia profesional
formal conducidos por el consultor externo, representan una invaluable
ayuda para que el personal vaya resolviendo sus problemas y mejorando

su efectividad.

103 ALONSO SILICEO AGUILAR (2004) Capacitacion y Desarrollo de Personal 4ta Edicion.
Limusa Noriega Editores. México 2004. Paginas: 16, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32.
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d)

6)

Habilitar para una promocion.- El concepto de desarrollo y planeacién de
carrera dentro de una empresa es practica directiva que atrae y motiva al
personal a permanecer dentro de ella. Cuando esta practica se realiza
sistematicamente se apoya en programas de capacitacion que permiten
que la politica de promociones sea una realidad al habilitar integramente al
individuo para recorrer exitosamente el camino desde el puesto actual

hacia otros de mayor categoria y que implican mayor responsabilidad.

Induccién y orientacion del nuevo personal en la Organizacion.- Las
primeras impresiones que un empleado o trabajador obtengan de su
empresa, habran de tener fuerte impacto en su productividad y actitud
hacia el trabajo y hacia la propia organizacion. La alta direccion y
relaciones industriales aseguraran que exista un programa sistematico que
permita al nuevo colaborador conocer y entender cuestiones como: Historia
de la empresa, su mision, valores, filosofia, sus instalaciones, ubicacion
geograficamente, los miembros del grupo ejecutivo, las expectativas de la
empresa respecto del personal, las politicas generales y especificas de
relaciones industriales y recursos humanos, los procesos productivos y los
productos mismos, los mercados y sistemas de comercializacion de la
empresa, los medios y oportunidades de crecimiento dentro de la empresa,

asi como los sistemas de reconocimiento.

7) Actualizar conocimientos y habilidades.- Un constante reto directivo

consiste en estar alerta de nuevas tecnologias y métodos para hacer que el
trabajo mejore y la organizacion sea mas efectiva. Los cambios
tecnolégicos realizados en las empresas, producen a su vez
modificaciones en la forma de llevar a cabo las labores. Es importante
entonces, que desde el momento de planear este tipo de cambios, se
consideren practicamente las implicancias que tendran en materia de

conocimientos y habilidades.
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2.3.2.4. Optima relacion con sus stakeholders

Supone buenas relaciones con todas las personas relacionadas con
el diseno, produccién y distribucion del producto. Esto, incluye
tener empleados satisfechos con sus trabajos, proveedores con la
mejor calidad para ofrecer, distribuidores aptos para la atencion

prioritaria a los productos de la empresa e inversores motivados por

los buenos resultados de las acciones de la empresa.

El término stakeholders agrupa a trabajadores, organizaciones sociales,
accionistas y proveedores, entre muchos otros actores clave que se ven
afectados por las decisiones de una empresa. Generar confianza con estos es

fundamental para el desarrollo de una organizacion.

Stakeholders o Grupos de Interés, se refiere a quienes pueden afectar o

son afectados por las actividades de una empresa.

Estos grupos o individuos son los publicos interesados ("stakeholders"),
que segun Freeman deben ser considerados como un elemento esencial en la

planificacion estratégica de negocios.

La traduccion de esta palabra ha generado no pocos debates en foros de
Internet, aunque son varios los especialistas que consideran que la definicion mas
correcta de stakeholder es parte interesada, es decir, cualquier persona o entidad
que es afectada por las actividades de una organizacion; por ejemplo, los
trabajadores de esa organizacion, sus accionistas, las asociaciones de vecinos,

sindicatos, organizaciones civiles y gubernamentales, etc.

1. ¢Qué es STAKEHOLDERS?

Son grupos con poder real o potencial para influir en las decisiones
gerenciales donde se entiende que son todas aquellas personas, grupos,
empresas, la comunidad y la sociedad en cuanto tienen interés en la existencia y

desarrollo de una empresa; es decir son grupos que tienen interés en que la
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empresa sobreviva. Por lo tanto Estos grupos de interés (personas u
organizaciones) pueden afectar o verse afectados por las decisiones de la

empresa de la que estan interesados.

Los Stakeholders es un individuo o grupo de individuos que tiene intereses
directos e indirectos en una empresa que puede ser afectado en el logro de sus
objetivos por las acciones, decisiones, politicas o practicas empresariales, ya que
estas tienen obligacion moral con la sociedad y estas obligaciones se conoce

como responsabilidad social empresarial.”

Y, ¢(Qué es la responsabilidad social empresarial?; La responsabilidad
social empresarial es la participacién activa de la empresa dentro de la comunidad
donde desarrolla su actividad empresarial, prestando apoyo moral, econémico,
social y defendiendo los derechos laborales de sus trabajadores y de la

comunidad.

Teniendo en cuenta cual es la definicion de STAKEHOLDER, podemos
ahora diferenciar cuales son los grupos de interés mas interesantes y menos
interesantes; por lo tanto lo agruparemos en Intereses Directos o Niveles Internos

y Intereses Indirectos o Niveles Externos.

» Agrupacion:

Intereses Directos Intereses indirectos

? Propietarios ? Administracion publica

? Directivos ? Competidores

? Trabajadores ? Defensores de los clientes

? Proveedores ? Ecologistas

? Clientes ? Grupos de intereses especificas
? Comunidad local
? Sociedad en general
? Medios de comunicacion
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Ejemplo: De una empresa normal general:

Partes interesadas

internas
Proveedores

Empleados Sociedad

@) Empresa Gobierno

Clientes

Los STAKEHOLDERS de una empresa son:

e Accionistas

e Asociaciones empresariales, industriales o profesionales
e Clientes

e Competidores

¢ Comunidades donde la empresa tiene operaciones: asociaciones vecinales
e Duefos

e Empleados

e Gobierno nacional

e Gobiernos locales

e (Gobiernos provinciales

e Inversores

¢ ONGs

e Proveedores/vendedores a la empresa

¢ Sindicatos

e Familia

NOTA: Todos estos stakeholders sacan beneficios o sufren dafnos como resultado

de las acciones de la misma empresa.
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2. Stakeholders en sistemas

También llamados interesados o involucrados en un problema que
necesitan una solucién o6ptima. Desde el punto de vista del desarrollo de
sistemas, un Stakeholders es aquella persona o entidad que esta interesada en la
realizacion de un proyecto o tarea, auspiciando el mismo ya sea mediante su

poder de decision o de financiamiento.

Estas personas o entidades que también son conocidos como involucrados
o interesados en la gestién de proyectos, son todos aquellos que afectan o son
afectadas por el proyecto, ya sea de forma positiva o negativa. Una buena
planificacion de proyectos debe involucrar la identificacion y clasificacion de los
interesados, asi como el estudio y la determinacion de sus necesidades y

expectativas.

3. Tipos de stakeholders

Aquellos que seran afectados por el proyecto y que pueden ejercer cierta
influencia sobre él, pero que no estan directamente involucrados con la ejecucion

del trabajo. Ejemplos de este tipo de interesados son:

e Gerentes afectados por el proyecto.

e Personas que trabajan en el proceso bajo estudio.

e Departamentos internos que soportan el proceso (como el departamento de
finanzas).

e Proveedores.

e La oficina de gestidn de proyectos.

e Clientes.

e El Patrocinador.

Organizaciones que tienen algun interés en que los resultados del proyecto

cumplan con ciertas regulaciones. Ejemplos de ellos son:
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e Gobiernos nacionales y locales, grupos de proteccion al ambiente y
entidades gubernamentales.

e El equipo de proyecto.

e El gerente de proyecto.

e PMO (Proyect Management Office).

e Patrocinador.

e Cliente.

e Usuario.

e Equipo de direccién del proyecto.

e Activistas ambientales.

¢ Organizaciones gubernamentales.

Los “stakeholders” es una concepcion, que se interesa por las
responsabilidades de la direccion en los niveles internos de la empresa como
asimismo de las relaciones con los participantes del “entorno inmediato”; son
aquellas personas, grupos, empresas, la comunidad y la sociedad que tienen
interés en la existencia y desarrollo de la empresa. En su importante obrar de la

empresa, es decir “La responsabilidad moral de la empresa” ante la sociedad.

Las relaciones, son interlocutores validos y es obligacion moral de la

empresa de ponerse en contacto con todos ellos.

En el andlisis de tareas y responsabilidades se tiene en cuenta los grupos,
organizaciones e instituciones que tienen que ver con las empresas, ya sea
participante en sus actividades, como lo son los empleados, proveedores, clientes
como quienes siguen con interés su desenvolvimiento como la comunidad y el

estado.

Peter Davis y John Donaldson de la Universidad de Leicester proponen
siete principios o valores: pluralismo, mutualidad, autonomia individual, justicia
distributiva, justicia natural, el centro en las personas y el papel multiple del

trabajo; las cuales voy a definirla por separado.
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Principios o Valores que se enlazan a los stakeholders

Pluralismo.- Es el reconocimiento de los derechos de todos los
stakeholders y el respeto de la diversidad cultural dentro de la comunidad.
Que necesita ser aceptada en todas las formas legitimas de |la

organizacion.

Mutualidad.- El derecho fundamental de todos es obtener un beneficio
mutuo de las asociaciones que formen parte y el derecho a no quedar
atado a cualquier otra asociacion que le plantee una desventaja

permanente.

Autonomia individual.- Este principio afirma que al individuo ocupado en
el servicio, debe delegarsele la libertad e independencia como lo permita la
dignidad, confianza y solidaridad que une a todos en la comunidad para
involucra a los miembros en la libre dependencia y cooperativismo en las
responsabilidades y obligaciones hacia sus stakeholders y el cumplimiento

de sus propositos.

Justicia distributiva.- Es el acceso a los medios para la creacion de
riqueza y una participacion ecuanime, creando una linea con la actividad
econdmica y la necesidad econdmica en el empleo e intercambio justos

para todos los participantes y stakeholders de los miembros.

Justicia natural.- Como la que se da con las pautas aceptadas en todos
los cuerpos en pro de un tratamiento ecuanime, independiente e imparcial
por parte del gerente o administrador y dentro del proceso de la

administracion.
El centro en las personas.- Las empresas deben acumular capital para su

objetivo final, pero también para servir mejor a las personas, especialmente

de la administracion de recursos y en el crecimiento de las personas.
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0 El papel multiple del trabajo.- Es el reconocimiento de la importancia del

trabajo para el bienestar del individuo y la comunidad.

Los gerentes tienen una responsabilidad especial de trabajar por el

bienestar del individuo y la comunidad para asegurar la calidad de vida laboral en

las actividades afectadas por sus decisiones. Y es por tanto que los stakeholders

poseen atributos y los mas importantes son: la legitimidad, el poder y la urgencia;

que seran explicados a continuacion:

Legitimidad.- Es la validez percibida de la demanda de un stakeholders.
Poder.- La habilidad o capacidad para producir un efecto en la empresa.

Urgencia.- Es el grado de las demandas que exigen la atencion inmediata.

Partes interesadas de los stakeholders

Se han priorizado algunos grupos generales de "stakeholders" basandose

tanto en el impacto como en la influencia que tienen en las empresas; las partes

mas interesadas y mas importantes segun mi recopilacion de datos son:

I

I

I

Inversores y Entidades Financieras: Creacion de valor para ambas
empresas, es decir los inversores y las entidades financieras con la

empresa.

Clientes: La empresa tendra que mantener un contacto sostenido con sus
clientes y hacer participe en el desarrollo de la responsabilidad social

empresarial.

Empleados: La empresa tiene un compromiso con sus empleados,

buscando la calidad de vida y defendiendo sus derechos laborales.

Aliados Estratégicos y Proveedores: La empresa crea alianzas
estratégicos con la finalidad de crear valor agregado con sus aliados y

proveedores.
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0 Administraciones y Reguladores: Crear compromiso con el medio
ambiente y un compromiso con la sociedad donde desarrolla su actividad

empresarial.

0 Propietarios y Comunidades de Vecinos: Ver el compromiso con el

medio ambiente y el compromiso con la sociedad involucrada.

[ Sociedad y Publico en General: Tiene un compromiso con el medio

ambiente" y con la sociedad donde trabaja.
[ Creadores de Opinion y Conocimiento: Tiene un compromiso con la
sociedad, tratando de mejor la calidad vida dentro de la comunidad o

ambito donde desarrolla su actividad empresarial.

Adicionalmente la empresa utiliza diferentes métodos de comunicacion

dependiendo del grupo de Stakeholders. Alguno de estos métodos aplicados son:

[ Encuestas de percepcion/opinién de la gestion de la Responsabilidad social

dentro del ambito en que se encuentra involucrada la empresa.

[ Estudios e investigaciones focalizados en temas concretos.

[ Reuniones/encuentros con organizaciones que representan el interés de

los "Stakeholders", a través de asociaciones y organizaciones globales.

0 Implicacion de las Partes Interesadas en proyectos o temas concretos de la

empresa.

[ Publicar el Informe de Responsabilidad Social Empresarial, para las partes
interesadas.

0 Comunicaciones sobre nuestra posicién en determinados temas.
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6. El papel de los stakeholders en la estrategia de branding’%

En esta ultima década se ha hecho patente, mas que nunca, el
protagonismo de los stakeholders en los destinos de las organizaciones. Ya se
venia comprobando el creciente poder de los consumidores, el de los empleados,
el de la opinion publica, etc., como testigos informados, expertos criticos, partners
exigentes, vigilantes atentos y suspicaces ante los estilos de funcionamiento y los
comportamientos de las empresas e instituciones con las que estaban

involucrados.

Sin duda, en estos ultimos afios se ha afiadido a ese protagonismo
creciente una transformacion radical de las reglas de juego, desde el momento en
que los stakeholders han encontrado en el contexto actual férmulas diversas para
producir contenidos, consultarse mutuamente, autoconvocarse y movilizarse para
participar en acciones de apoyo o boicot ante determinadas circunstancias,
generar estados de opinidon. En resumen, para intervenir de forma aun mas activa

en los destinos de la reputacion de las marcas.

Ante estas situaciones, todos los responsables de branding reconocen,
algunos con entusiasmo y otros con resignacion, que en su estrategia es
necesario preocuparse mas intensa y coherentemente que nunca de aportar
verdadero valor a los stakeholders, y también han tomado conciencia de que se
debe apuntar a conseguir el alineamiento de todos ellos con los valores
esenciales de la marca. Pero son mas rapidos los efectos de empoderamiento de
los stakeholders que la transformacion de las formas de pensar y de actuar de los
responsables de las marcas. Asi, es frecuente observar enfoques que intentan
conectar, seducir y mantener bajo control a los stakeholders en los nuevos
medios sociales, pero desde una perspectiva ideoldgica obsoleta de la que no

terminan de desprenderse.

104 PORTAL WEB DOXA (2012) E/ papel de los stakeholders en la estrategia de branding. (En
linea). Articulo escrito por Guillermo Bosovsky, director de DOXA. Espafa. Visitado el 23 de
septiembre del 2013. Disponible en: http://www.doxaweb.es/art%C3%ADculos-el-ideario-de-
doxalel-papel-de-los-stakeholders/
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En un mundo en el que eclosiona la inteligencia colectiva, muchos
directivos siguen imaginando ser los depositarios de la lucidez, sin aprovechar la
inteligencia de los stakeholders en la creacidn y gestion del branding. Por
ejemplo, prestan gran atencidn a lo que dicen sus stakeholders en los medios
sociales, ejerciendo una “vigilancia” para mantener al maximo posible el control de
los estados de opinion, y pasa a primerisimo plano la funcion de los community
managers. También son frecuentes los directivos de marketing que se suman al
branding, aglomerandose en tecnologia y habilidades pero con la inercia de sus
esquemas tradicionales. Por ejemplo, intentan gestionar la marca “hacia adentro”
considerando a los empleados como si fuesen clientes (incluso muchos no dudan
en llamarlos “clientes internos”), y aplicandoles principios de comunicacién bajo

enfoques ideoldgicos de tipo “publicitario”.

Es tan importante el cambio de fondo que se esta produciendo en la
relacion entre los dirigentes estratégicos y los stakeholders que obliga a revisar
profundamente las convicciones, habitos de trabajo e incluso los soportes para el
desarrollo del talento. En un momento como el actual, en el que muchos estan
obsesionados (y hasta cierto punto, aturdidos) con la cuestion de las herramientas
técnicas y en como hacer las cosas, es necesario no perder de vista que la batalla
se juega, en una medida aun mas importante, en el sentido de lo que se hace, en
la visidbn estratégica y en el desarrollo de nuevas formas de concebir las

relaciones con los publicos.

Los responsables de las marcas no deben limitarse a “vigilar’ a los
stakeholders para actuar con inteligencia, sino que deben incrementar los
esfuerzos para incorporar la inteligencia social de los stakeholders en la creacion

y gestidn de las estrategias de branding.

Aunque no sea suficiente, es necesario monitorizar la reputacion de la
marca en las redes sociales, en los medios tradicionales de comunicacién, en
este caso utilizando la experiencia acumulada y renovada de los servicios
especializados. Pero también, sin ninguna duda, la realizacién de trabajos de
campo ad hoc para consultar eficazmente a los stakeholders y asi aprovechar su

experiencia, su inteligencia y su talento creativo.
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Hoy, mas que nunca, es necesario conocer a los empleados y a los
clientes. Entenderlos, frecuentarlos, simpatizar con ellos, no solo implicarlos con
la vision de la empresa, sino también implicar a la empresa con ellos. Tenerlos en
cuenta no es “pensar en ellos” (pensar en ellos es, en cierto modo, “cosificarlos”,
tratarlos como objetos “pensables”, no como sujetos pensantes). Necesitamos

consultarlos porque son expertos e informantes altamente cualificados.

Para rentabilizar el capital intelectual de los empleados y de los clientes,
debemos abrir cauces que les permitan aportar ese valor a la organizacion.

Convocarlos para la creatividad.

Pedirles colaboracion para desarrollar las actividades de comunicacion

interna y externa.

Alinearlos con la estrategia de la marca y alinear la estrategia de la marca
no solamente con los accionistas y la alta direccion, sino también con los
empleados y clientes, con sus intereses y sus puntos de vista. Se suele insistir en
que es necesario conseguir que los clientes y los empleados lleguen a sentir un
orgullo de pertenencia a la organizacién, pero cuidado: tan importante como eso
es que los responsables de la estrategia de marca se sientan orgullosos de los
empleados y los clientes. Crear un vinculo emocional y comprometido por nuestra
parte, es decir, implicarnos, “amarlos” (no intentar seducirlos, o tratar de

“enamorarlos”, como algunos todavia hoy siguen predicando).

La gestion estratégica de la marca es un corazén que trabaja con
pulsaciones: no es una gestién continua, plana y rutinaria. Se desarrolla con
la alternancia entre fases ejecutivas, aplicativas y tacticas (en las que no
deben faltar procedimientos cotidianos de comunicacién, monitorizacién y
dialogo), y momentos singulares de ruptura del dia a dia, mediante unidades
bien disefiadas de participacion y consulta activa a los stakeholders
internos y externos. Cada unidad especial de consulta a los stakeholders -es
decir, cada investigaciéon- es un momento privilegiado de inspiracion, de
descubrimiento, de consolidaciéon de la vision estratégica, es un soporte

vital para la verdadera estrategia de branding.
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2.3.3. Marco Legal de Referencia

2.3.3.1. Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina.“Régimen

Comun sobre Propiedad Industrial”

> Articulo 134.- A efectos de este régimen constituira marca cualquier signo
que sea apto para distinguir productos o servicios en el mercado. Podran
registrarse como marcas los signos susceptibles de representacion grafica.
La naturaleza del producto o servicio al cual se ha de aplicar una marca en

ningun caso sera obstaculo para su registro.

Podran constituir marcas, entre otros, los siguientes signos:

a) Las palabras o combinacion de palabras;

b) Las imagenes, figuras, simbolos, graficos, logotipos, monogramas,
retratos, etiquetas, emblemas y escudos;

c) Los sonidos y los olores;

d) Las letras y los numeros;

e) Un color delimitado por una forma, o una combinacién de colores;

f) La forma de los productos, sus envases o envolturas;

g) Cualquier combinacién de los signos o medios indicados en los

apartados anteriores.

» Articulo 135.- No podran registrarse como marcas los signos que:

a) No puedan constituir marca conforme al primer parrafo del articulo anterior;

b) Carezcan de distintividad;

c) Consistan exclusivamente en formas usuales de los productos o de sus

envases, o en formas o caracteristicas impuestas por la naturaleza o la

funcion de dicho producto o del servicio de que se trate;
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d)

f)

g9)

h)

k)

Consistan exclusivamente en formas u otros elementos que den una

ventaja funcional o técnica al producto o al servicio al cual se aplican;

Consistan exclusivamente en un signo o indicacién que pueda servir en el
comercio para describir la calidad, la cantidad, el destino, el valor, la
procedencia geografica, la época de produccion u otros datos,
caracteristicas o informaciones de los productos o de los servicios para los
cuales ha de usarse dicho signo o indicacién, incluidas las expresiones

laudatorias referidas a esos productos o servicios;

Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre

genérico o técnico del producto o servicio de que se trate;

Consistan exclusivamente o se hubieran convertido en una designacion
comun o usual del producto o servicio de que se trate en el lenguaje

corriente o en la usanza del pais;

Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre

delimitado por una forma especifica;

Puedan engafiar a los medios comerciales o al publico, en particular sobre
la procedencia geografica, la naturaleza, el modo de fabricacion, las
caracteristicas, cualidades o aptitud para el empleo de los productos o

servicios de que se trate;

Reproduzcan, imiten o contengan una denominacion de origen protegida
para los mismos productos o para productos diferentes, cuando su uso
pudiera causar un riesgo de confusion o de asociacién con la

denominacion; o implicase un aprovechamiento injusto de su notoriedad;

Contengan una denominacion de origen protegida para vinos y bebidas

espirituosas;
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I) Consistan en una indicacidn geografica nacional o extranjera susceptible
de inducir a confusion respecto a los productos o servicios a los cuales se

aplique;

m) Reproduzcan o imiten, sin permiso de las autoridades competentes, bien
sea como marcas, bien como elementos de las referidas marcas, los
escudos de armas, banderas, emblemas, signos y punzones oficiales de
control y de garantia de los Estados y toda imitacion desde el punto de
vista heraldico, asi como los escudos de armas, banderas y otros
emblemas, siglas o0 denominaciones de cualquier organizacién

internacional;

n) Reproduzcan o imiten signos de conformidad con normas técnicas, a
menos que su registro sea solicitado por el organismo nacional competente

en normas y calidades en los Paises Miembros;

0) Reproduzcan, imiten o incluyan la denominacién de una variedad vegetal
protegida en un Pais Miembro o en el extranjero, si el signo se destinara a
productos o servicios relativos a esa variedad o su uso fuere susceptible de

causar confusidon o asociacion con la variedad; o

p) Sean contrarios a la ley, a la moral, al orden publico o a las buenas

costumbres;

No obstante lo previsto en los literales b), e), f), g) y h), un signo podra ser
registrado como marca si quien solicita el registro o su causante lo hubiese estado
usando constantemente en el Pais Miembro y, por efecto de tal uso, el signo ha
adquirido aptitud distintiva respecto de los productos o servicios a los cuales se

aplica.
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Articulo 136.- No podran registrarse como marcas aquellos signos
cuyo uso en el comercio afectara indebidamente un derecho de

tercero, en particular cuando:

Sean idénticos o se asemejen, a una marca anteriormente solicitada para
registro o registrada por un tercero, para los mismos productos o servicios,
0 para productos o servicios respecto de los cuales el uso de la marca

pueda causar un riesgo de confusién o de asociacion;

Sean idénticos 0 se asemejen a un nombre comercial protegido, o, de ser
el caso, a un rétulo o ensefa, siempre que dadas las circunstancias, su uso

pudiera originar un riesgo de confusion o de asociacion;

Sean idénticos 0 se asemejen a un lema comercial solicitado o registrado,
siempre que dadas las circunstancias, su uso pudiera originar un riesgo de

confusion o de asociacion;

Sean idénticos 0 se asemejen a un signo distintivo de un tercero, siempre
que dadas las circunstancias su uso pudiera originar un riesgo de
confusidbn o de asociacion, cuando el solicitante sea o haya sido un
representante, un distribuidor o una persona expresamente autorizada por

el titular del signo protegido en el Pais Miembro o en el extranjero;

Consistan en un signo que afecte la identidad o prestigio de personas
juridicas con o sin fines de lucro, o personas naturales, en especial,
tratandose del nombre, apellido, firma, titulo, hipocoristico, seuddnimo,
imagen, retrato o caricatura de una persona distinta del solicitante o
identificada por el sector pertinente del publico como una persona distinta
del solicitante, salvo que se acredite el consentimiento de esa persona o, si

hubiese fallecido, el de quienes fueran declarados sus herederos;

Consistan en un signo que infrinja el derecho de propiedad industrial o el

derecho de autor de un tercero, salvo que medie el consentimiento de éste;
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Consistan en el nombre de las comunidades indigenas, afroamericanas o
locales, o las denominaciones, las palabras, letras, caracteres o signos
utilizados para distinguir sus productos, servicios o la forma de procesarlos,
0 que constituyan la expresion de su cultura o practica, salvo que la
solicitud sea presentada por la propia comunidad o con su consentimiento

expreso, vy,

Constituyan una reproduccion, imitacién, traduccién, transliteracion o
transcripcion, total o parcial, de un signo distintivo notoriamente conocido
cuyo titular sea un tercero, cualesquiera que sean los productos o servicios
a los que se aplique el signo, cuando su uso fuese susceptible de causar
un riesgo de confusion o de asociacion con ese tercero o con sus
productos o servicios; un aprovechamiento injusto del prestigio del signo; o

la dilucion de su fuerza distintiva o de su valor comercial o publicitario.

Articulo 137.- Cuando la oficina nacional competente tenga indicios

razonables que le permitan inferir que un registro se hubiese solicitado
para perpetrar, facilitar o consolidar un acto de competencia desleal, podra

denegar dicho registro.

Articulo 152.- El registro de una marca tendra una duracién de diez afios
contados a partir de la fecha de su concesidon y podra renovarse por

periodos sucesivos de diez afos.

Articulo 153.- El titular del registro, o quien tuviere legitimo interés, debera
solicitar la renovacion del registro ante la oficina nacional competente,
dentro de los seis meses anteriores a la expiracion del registro. No
obstante, tanto el titular del registro como quien tuviere legitimo interés
gozaran de un plazo de gracia de seis meses, contados a partir de la fecha
de vencimiento del registro, para solicitar su renovacion. A tal efecto
acompanara los comprobantes de pago de las tasas establecidas, pagando
conjuntamente el recargo correspondiente si asi lo permiten las normas
internas de los Paises Miembros. Durante el plazo referido, el registro de

marca mantendra su plena vigencia.
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a)

A efectos de la renovacidn no se exigira prueba de uso de la marca y se
renovara de manera automatica, en los mismos términos del registro
original. Sin embargo, el titular podra reducir o limitar los productos o

servicios indicados en el registro original.

Articulo 154.- El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por el

registro de la misma ante la respectiva oficina nacional competente.

Articulo 155.- El registro de una marca confiere a su titular el derecho de
impedir a cualquier tercero realizar, sin su consentimiento, los siguientes

actos:

Aplicar o colocar la marca o un signo distintivo idéntico o semejante sobre
productos para los cuales se ha registrado la marca; sobre productos
vinculados a los servicios para los cuales ésta se ha registrado; o sobre los

envases, envolturas, embalajes o acondicionamientos de tales productos;

Suprimir o modificar la marca con fines comerciales, después de que se
hubiese aplicado o colocado sobre los productos para los cuales se ha
registrado la marca; sobre los productos vinculados a los servicios para los
cuales ésta se ha registrado; o sobre los envases, envolturas, embalajes o

acondicionamientos de tales productos;

Fabricar etiquetas, envases, envolturas, embalajes u otros materiales que
reproduzcan o contengan la marca, asi como comercializar o detentar tales

materiales;

Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca respecto de
cualesquiera productos o servicios, cuando tal uso pudiese causar
confusion o un riesgo de asociacion con el titular del registro. Tratandose
del uso de un signo idéntico para productos o servicios idénticos se

presumira que existe riesgo de confusion;
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e) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a una marca notoriamente

f)

conocida respecto de cualesquiera productos o servicios, cuando ello
pudiese causar al titular del registro un daio econémico o comercial injusto
por razén de una dilucion de la fuerza distintiva o del valor comercial o
publicitario de la marca, o por razén de un aprovechamiento injusto de

prestigio de la marca o de su titular;

Usar publicamente un signo idéntico o similar a una marca notoriamente
conocida, aun para fines no comerciales, cuando ello pudiese causar una
dilucién de la fuerza distintiva o del valor comercial o publicitario de la

marca, o un aprovechamiento injusto de su prestigio.

» Articulo 157.- Los terceros podran, sin consentimiento del titular de la

marca registrada, utilizar en el mercado su propio nombre, domicilio o
seudonimo, un nombre geografico o cualquier otra indicacion cierta relativa
a la especie, calidad, cantidad, destino, valor, lugar de origen o época de
produccion de sus productos o de la prestacion de sus servicios u otras
caracteristicas de éstos; siempre que ello se haga de buena fe, no
constituya uso a titulo de marca, y tal uso se limite a propdsitos de
identificacion o de informacion y no sea capaz de inducir al publico a

confusion sobre la procedencia de los productos o servicios.

El registro de la marca no confiere a su titular, el derecho de prohibir a un
tercero usar la marca para anunciar, inclusive en publicidad comparativa,
ofrecer en venta o indicar la existencia o disponibilidad de productos o
servicios legitimamente marcados; o para indicar la compatibilidad o
adecuacion de piezas de recambio o de accesorios utilizables con los
productos de la marca registrada, siempre que tal uso sea de buena fe, se
limite al propdsito de informaciéon al publico y no sea susceptible de
inducirlo a confusion sobre el origen empresarial de los productos o

servicios respectivos.

» Articulo 158.- El registro de una marca no dara el derecho de impedir a un

tercero realizar actos de comercio respecto de un producto protegido por
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dicho registro, después de que ese producto se hubiese introducido en el
comercio en cualquier pais por el titular del registro o por otra persona con
consentimiento del titular o econdmicamente vinculada a él, en particular
cuando los productos y los envases o embalajes que estuviesen en
contacto directo con ellos no hubiesen sufrido ninguna modificacion,

alteracion o deterioro.

A los efectos del parrafo precedente, se entendera que dos personas estan
econdmicamente vinculadas cuando una pueda ejercer directa o
indirectamente sobre la otra una influencia decisiva con respecto a la
explotacion de los derechos sobre la marca, o cuando un tercero puede

ejercer tal influencia sobre ambas personas.

> Articulo 180.- Se entendera por marca colectiva todo signo que sirva para
distinguir el origen o cualquier otra caracteristica comun de productos o
servicios pertenecientes a empresas diferentes y que lo utilicen bajo el

control de un titular.

» Articulo 181.- Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores
de servicios, organizaciones o0 grupos de personas, legalmente
establecidos, podran solicitar el registro de marca colectiva para distinguir

en el mercado los productos o servicios de sus integrantes.

» Articulo 182.- La solicitud de registro debera indicar que se trata de una

marca colectiva e ir acompafnada de:

a. Copia de los estatutos de la asociacion, organizacién o grupo de

personas que solicite el registro de la marca colectiva;

b. La lista de integrantes; vy,

c. La indicacién de las condiciones y la forma cémo la marca colectiva

debe utilizarse en los productos o servicios.
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Una vez obtenido el registro de marca colectiva, la asociacion,
organizacion o grupo de personas debera informar a la oficina nacional
competente cualquier cambio que se produzca en cualquiera de los

documentos a que hace referencia el presente articulo.

Articulo 183.- La marca colectiva podra ser transferida o licenciada de
conformidad con lo previsto en las normas internas de la asociacion,
organizacion o grupo de personas. Las transferencias y licencias deberan
ser inscritas ante la oficina nacional competente para que surtan efectos

frente a terceros.

Articulo _184.- Seran aplicables a este Titulo, en lo pertinente, las

disposiciones relativas al Titulo de Marcas de la presente Decision.

Articulo 258.- Se considera desleal todo acto vinculado a la propiedad
industrial realizado en el ambito empresarial que sea contrario a los usos y

practicas honestos.

Articulo 259.- Constituyen actos de competencia desleal vinculados a la

propiedad industrial, entre otros, los siguientes:

Cualquier acto capaz de crear una confusion, por cualquier medio que sea,
respecto del establecimiento, los productos o la actividad industrial o

comercial de un competidor;

Las aseveraciones falsas, en el ejercicio del comercio, capaces de
desacreditar el establecimiento, los productos o la actividad industrial o

comercial de un competidor; o,

Las indicaciones o aseveraciones cuyo empleo, en el ejercicio del
comercio, pudieren inducir al publico a error sobre la naturaleza, el modo
de fabricacion, las caracteristicas, la aptitud en el empleo o la cantidad de

los productos.
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2.3.3.2. Decreto Legislativo N° 1075: “Decreto Legislativo que aprueba
Disposiciones Complementarias a la Decisién 486 de la Comision de la
Comunidad Andina que establece el Régimen Comun sobre Propiedad

Industrial”
> Articulo 1.- Ambito de aplicacion

El presente Decreto Legislativo tiene por objeto regular aspectos
complementarios en la Decision 486 que establece el Régimen Comun
sobre Propiedad Industrial, de conformidad con la Constitucién Politica del

Peru y los acuerdos y tratados internacionales suscritos sobre la materia.
» Articulo 2.-. Beneficiarios

Podran acceder a los beneficios del presente Decreto Legislativo, todas las
personas naturales y juridicas u otras entidades de derecho publico o
privado, estatal o no estatal, con o sin fines de lucro, estén domiciliadas en

el pais o en el extranjero.

El presente Decreto Legislativo se aplica a todos los sectores de la

actividad econdmica.
» Articulo 3.- Elementos constitutivos de la propiedad industrial

Para efectos del presente Decreto Legislativo, constituyen elementos de la

propiedad industrial:

a
b

) Las patentes de invencion;
)

c) Las patentes de modelos de utilidad;
)
)

Los certificados de proteccion;

d

e

Los disefnos industriales;
Los secretos empresariales;
f) Los esquemas de trazado de circuitos integrados;

g) Las marcas de productos y de servicios;

204



h) Las marcas colectivas;

i) Las marcas de certificacion;
j) Los nombres comerciales;
k) Los lemas comerciales;y

I) Las denominaciones de origen.

» Articulo 4.- Entidades competentes

La Direccion de Invenciones y Nuevas Tecnologias del Instituto Nacional

de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad
Intelectual (Indecopi) es competente para conocer y resolver en primera
instancia todo lo relativo a patentes de invencion, certificados de
proteccion, modelos de utilidad, disefios industriales y esquemas de
trazado de circuitos integrados, incluyendo los procedimientos
contenciosos en la via administrativa sobre la materia. Asimismo, tiene a su
cargo el listado de licencias de uso de tecnologia, asistencia técnica,

ingenieria basica y de detalle, gerencia y franquicia, de origen extranjero.

La Direccién de Signos Distintivos del Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (Indecopi) es
competente para conocer y resolver en primera instancia todo lo relativo a
marcas de producto o de servicio, nombres comerciales, lemas
comerciales, marcas colectivas, marcas de certificacion y denominaciones
de origen, incluyendo los procedimientos contenciosos en la via
administrativa sobre la materia. Asimismo, tiene a su cargo el registro de
contratos que contengan licencias sobre signos distintivos y el registro de

contratos de Transferencia de Tecnologia.

La Sala de Propiedad Intelectual del Tribunal del Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual
(Indecopi) conocera y resolvera los recursos de apelacion en segunda

ultima instancia administrativa.
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» Articulo 6.- Exclusividad de los derechos de propiedad industrial

Los derechos de propiedad industrial otorgan a su titular la exclusividad
sobre el objeto de proteccion y su ejercicio regular no puede ser
sancionado como practica monopdlica ni como acto restrictivo de la

competencia.

» Articulo 45.- Determinaciéon de semejanza
A efectos de establecer si dos signos son semejantes y capaces de inducir
a confusion y error al consumidor, la Direccidn competente tendra en

cuenta, principalmente los siguientes criterios:

[ La apreciacion sucesiva de los signos considerando su aspecto de
conjunto, y con mayor énfasis en las semejanzas que en las
diferencias;

[ Elgrado de percepcion del consumidor medio;

0 La naturaleza de los productos o servicios y su forma de
comercializacion o prestacion, respectivamente;

[ EIl caracter arbitrario o de fantasia del signo, su uso, publicidad y
reputacion en el mercado; vy,

[ Sielsigno es parte de una familia de marcas.
» Articulo 46.- Signos denominativos

Tratdndose de signos denominativos, en adicion a los criterios sefialados
en el articulo 45 de este Decreto Legislativo, se tendra en cuenta lo
siguiente:

a) La semejanza grafico-fonética;
b) La semejanza conceptual;y,
c) Si el signo incluye palabras genéricas y/o descriptivas, se realizara el

analisis sobre la palabra o palabras de mayor fuerza distintiva.
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» Articulo 47.- Signos figurativos

Tratdandose de signos figurativos, en adicion a los criterios sefialados en el

articulo 45 de este Decreto Legislativo, se tendra en cuenta lo siguiente:

a) Si las figuras son semejantes, si suscitan una impresion visual
idéntica o parecida.

b) Si las figuras son distintas, si evocan un mismo concepto.

» Articulo 48.- Signos mixtos

» Tratandose de signos mixtos, formados por una denominacién y un
elemento figurativo, en adicion a los criterios sefialados en los articulos 45,

46 y 47 del presente Decreto Legislativo se tendra en cuenta lo siguiente:

a) La denominacién que acompana al elemento figurativo;

b) La semejanza conceptual; y,

c) La mayor o menor relevancia del aspecto denominativo frente al
elemento grafico, con el objeto de identificar la dimension

caracteristica del signo.

» Articulo 49.- Semejanza conceptual

Tratdndose de un signo denominativo y uno figurativo, se tendra en
consideracion la semejanza conceptual. Tratandose de wun signo
denominativo y uno mixto, se tendran en cuenta los criterios sefialados en
los articulos 45 y 47 de este Decreto Legislativo. Tratdndose de un signo
figurativo y uno mixto, se tendran en cuenta los criterios sefialados en los

articulos 47 y 48 del presente Decreto Legislativo.

En los tres supuestos seran igualmente de aplicacion los criterios

sefalados en el articulo 45 del presente Decreto Legislativo.
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2.4. Hipétesis

2.4.1. Hipétesis General

Solucionar las dificultades que impiden el fortalecimiento de las estrategias
de marketing para el posicionamiento de marcas en conservas de pescado del
sector pesquero peruano; posibilitara proponer el uso de teorias y nuevos
conocimientos que contribuyan a desarrollar un sistema de organizacion,
coherente con las exigencias de un medio globalizado y de gran competitividad en
el manejo de las estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas de

conservas de pescado.

2.4.2. Hipétesis Derivadas o Secundarias

2.4.2.1. Sub-Hipodtesis “a”

Se presentan empirismos aplicativos en la administracion del
marketing, que dificultan el fortalecimiento de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector pesquero
peruano; por no conocer de forma mayoritaria o no aplican de manera correcta los
conceptos basicos y las estrategias de marketing existentes, o por no cumplir
mayoritariamente con los lineamientos estipulados en la Decisién 486 de la
Comisién de la Comunidad Andina. “Régimen Comun sobre Propiedad Industrial’
y lo establecido en el Decreto Legislativo N° 1075: “Decreto Legislativo que
aprueba Disposiciones Complementarias a la Decision 486 de la Comision de la

Comunidad Andina que establece el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”.

2.4.2.2. Sub-Hipoétesis “b”

Se presentan deficiencias en el desarrollo de programas estratégicos
de marketing, que dificultan el fortalecimiento de las estrategias de marketing
para el posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector pesquero
peruano; por no aplicar debidamente la investigacién, Desarrollo e Innovacion

Tecnoldgica (I+D+i) en el disefio y formulacion de los programas de mercadeo

208



estratégico, o por no aplicar de manera efectiva la comunicacion estratégica, o por
no contar con personal competente para el desarrollo de los referidos programas,
0 por no contar con programas de capacitacion especializada (know how) que

demuestren la manera idonea de como desarrollar los programas de mercadeo.

2.4.2.3. Sub-Hipotesis “c”

Se presentan deficiencias en el proceso de planificacion del marketing,
que dificultan el fortalecimiento de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector pesquero
peruano; por no contar con una efectiva organizacion interna que permita un
eficiente proceso de planificacion del mkt, o por no realizar una eficiente
determinacioén de necesidades y deseos del mercado, o por no aplicar de manera
correcta y oportuna la planeacion estratégica, o por no gestionar una buena

relacion con sus stakeholders.

| Filete de Caballa

en Aceite Vegetal

~
W

Fitere de Caballa

en Aceite Vegetal
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CAPITULO lll: METODO

Inicialmente, se hizo una ampliacidon selectiva de recopilacion de
informacion, recuentos, calificaciones, pruebas, respuestas a cuestionarios,

entrevistas etc., que previamente se han ejecutado.

Adicionalmente, se prepard cuestionarios, entrevistas, pruebas y escalas
de diversos tipos de instrumentos normalmente usados en las investigaciones
descriptivas, cuidando la precisidén y confiabilidad de las variables en estudio y su
adecuacion a la poblacién objetivo, los cuales se ensayaron previamente en
pequeios grupos antes de su aplicacion a la muestra seleccionada
aleatoriamente entre los funcionarios y personal responsable de la gestion del

marketing.

Con los datos obtenidos se disefiaron los procedimientos practicos para
aplicar los instrumentos: procediéndose a la recopilacion de datos, los mismos
que se analizaron con posterioridad, con la finalidad de elaborar el informe de las

conclusiones a las que se han arribado.

Esta tesis se basa en informacion de fuentes que se consideran confiables,
habiéndose hecho todos los esfuerzos posibles y razonables para confirmar su
exactitud, a pesar de lo cual el autor no se hace responsable por la misma. Las
opiniones vertidas en este reporte se han hecho en funcion al criterio del autor,

pudiendo estar erradas.

En tal sentido, cualquier decision de gestion educativa, empresarial o
inversion que pueda tomar el lector de esta Tesis debera basarse en su propio

criterio y sera de su exclusiva responsabilidad.

Con la informacién obtenida se propusieron: metodologias, lineas de
formacion, contenidos, planes de capacitacion para los agentes de proceso
ensefanza-aprendizaje, u otros necesarios para lograr los objetivos propuestos

en la investigacion.
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3.1. Tipo de investigacion

e Segun Su Propésito - Finalidad

Investigacion Aplicada

e Segun su periodo y secuencia

Transversal

e Segun su caracter

Cuanti-Cualitativa (predominantemente cualitativa)

e Segun el anadlisis y alcance de los resultados

Descriptiva — Explicativa

3.2 Diseio de investigacion

3.2.1. Disefio

El presente trabajo de investigacidon en relacion al tipo de estudio,
consideramos que se trata de un estudio No Experimental, porque se observo el

fendmeno tal y como se da en su contexto natural, para después analizarlo.

3.2.2. Tipo-Nivel

El presente trabajo de investigacion es de tipo Transaccional Descriptivo,
puesto que es un estudio cuyo propésito es describir variables y analizar su

incidencia en un momento dado (2012-2013).

3.2.3. Enfoque

En este estudio se utilizd la estadistica descriptiva, para hacer analisis
Cuantitativos y Cualitativos de datos; se utilizaron tablas que reflejaron las
frecuencias y los porcentajes; ademas de los graficos de barras y porcentajes que
hemos utilizado como parte del capitulo IV correspondiente a la presentacion de

resultados de la investigacion.
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3.3. Estrategia de pruebas de hipétesis

Se utilizé el disefio no experimental, porque se observé el fendmeno tal y
como se da en su contexto natural, para después analizarlo. Para ello, hemos
aplicado una encuesta (cuestionario) dirigida a toda la poblacion de estudio
conformada por los funcionarios y personal responsable del Departamento de
Marketing en las compafias lideres en produccidn y comercializacion de
conservas de pescado en nuestro pais, a fin de obtener informacion sobre los
factores restrictivos que dificultan el posicionamiento de marcas de conservas de
pescado en el mercado actual, mediante el uso eficiente de las estrategias de

marketing.

3.4. \Variables

3.4.1. Identificacion de las variables

Dados los cruces que consideran las sub hipotesis de la matriz para
plantear hipdtesis en la presente investigacion se requiere obtener datos de los

dominios de las siguientes variables:

e Variables de la Realidad

A1 = Administracién del marketing.
A2 = Desarrollo de programas estratégicos de marketing.

A3 = Proceso de planificacion del marketing.
e Variables del Marco Referencial

a) Bases tedricas

-B1 = Conceptos basicos.

-B2 = Estrategias de marketing.
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b)

d)

Entorno del Mercado

-B3 = Organizacion interna efectiva.
-B4 = Investigacion, Desarrollo e Innovacion Tecnoldgica (I+D+i).
-B5 = Comunicacion estratégica y efectiva.

-B6 = Eficiente determinacion de necesidades y deseos del mercado.

Entorno Empresarial

-B7 = Personal competente.
-B8 = Planeacion estratégica.
-B9 = Programas de capacitacion especializada (know how).

-B10 = Optima relacion con sus stakeholders.

Disposiciones Normativas

-B11 = Decisién 486 de la Comision de la Comunidad Andina. “Régimen
Comun sobre Propiedad Industrial”.

-B12 = Decreto Legislativo N° 1075: “Decreto Legislativo que aprueba
Disposiciones Complementarias a la Decisién 486 de la Comisién
de la Comunidad Andina que establece el Régimen Comun sobre

Propiedad Industrial”

Variables del Problema

-X1 = Empirismos aplicativos,

-X2 = Deficiencias,

-X3 = Deficiencias.
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3.4.2. Clasificacion de las variables

Cuadro N°1:

Clasificacion de las variables

Comunidad Andina. “Régimen Comun sobre
Propiedad Industrial”

POR LA
RELACION
VARIABLES
CAUSAL
< A = De la Realidad
< &
2 ln:: A1 = Administracién del marketing. Interviniente
< = A
S (z) A2 D_esarrollo de programas estratégicos de Interviniente
= marketing.
A3 = Proceso de planificacién del marketing. Interviniente
-B = Del Marco Referencial
-B1 = Conceptos basicos. Independientes
-B2 = Estrategias de marketing. Independientes
-B3 = Organizacion interna efectiva. Independientes
-B4 = Investigacion, Desarrollo e Innovacion .
. - . Independientes
Tecnologica (I+D+i).
-B5 = Comunicacion estratégica y efectiva. Independientes
< -B6 = Eficiente determinacion de necesidades y | :
< ndependientes
14 deseos del mercado.
% é -B7 = Personal competente. Independientes
3 g -B8 = Planeacion estratégica. Independientes
© : -B9 = Programas de capacitacion especializada | :
ndependientes
= (know how).
-B10 = Optima relacién con sus stakeholders. Independientes
-B11 = Decision 486 de la Comision de la

Independientes

CAUSAL
EXPLICATIVA - EFECTO

-B12 = Decreto Legislativo N° 1075: “Decreto
Legislativo que aprueba Disposiciones
Complementarias a la Decisién 486 de la
Comision de la Comunidad Andina que establece
el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”

Independientes

-X = Del Problema

-X1 = Empirismos aplicativos

Dependiente

-X2 = Deficiencias

Dependiente

-X3 = Deficiencias

Dependiente
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3.4.3. Operacionalizacion de variables

Cuadro N° 2:

Operacionalizacion de las variables

FORMULAS DE LAS
SUB HIPOTESIS

NOMBRE DE LAS VARIABLES
CONSIDERADAS EN CADA FORMULA

INDICADORES

SUB HIPOTESIS “a”:

-X1;A1;-B1;-B2;-B11;-
B12

A1 = Administracién del marketing

Porcentaje de eficiencia.

B1 = Conceptos basicos.

Porcentaje de conocimiento y
aplicacion.

B2 = Estrategias de marketing.

Porcentaje de conocimiento y
aplicacion.

B11 = Decision 486 de la Comision de la
Comunidad Andina. “Régimen Comun
sobre Propiedad Industrial”.

Porcentaje de cumplimiento

B12 = Decreto Legislativo N° 1075:
“Decreto Legislativo que aprueba
Disposiciones Complementarias a la
Decision 486 de la Comision de la
Comunidad Andina que establece el
Régimen Comun sobre Propiedad
Industrial”.

Porcentaje de cumplimiento

SUB HIPOTESIS “b”:

-X2;A2;-B4;-B5;-B7;-
B9

A2 = Desarrollo de programas
estratégicos de marketing

Porcentaje de eficacia.

B4 = Investigacion, Desarrollo e
Innovacion Tecnoldgica (I+D+i).

Porcentaje de aplicacion.

B5 = Comunicacion estratégica y efectiva.

Porcentaje de aplicacion.

B7 = Personal competente.

Porcentaje de competencia.

B9 = Programas de capacitacion
especializada (know how).

Porcentaje de eficacia.

SUB HIPOTESIS “c”:

-X3;A3;-B3;-B6;-B8;-
B10

A3 = Proceso de planificacion del
marketing

Porcentaje de eficiencia.

B3 = Organizacion interna efectiva.

Porcentaje de efectividad.

B6 = Eficiente determinacion de
necesidades y deseos del mercado.

Porcentaje de eficiencia.

B8 = Planeacién estratégica.

Porcentaje de eficiencia.

B10 = Optima relacion con sus
stakeholders.

Porcentaje de interrelacion.
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3.5. Poblacion

El presente trabajo de investigacion y estudio reconoce una poblacion de
211 marcas de conservas de pescado, registradas en los mercados de Lima
Metropolitana. Es preciso mencionar que 200 de estas marcas son nacionales y

11 son importadas.

Sin embargo, para efectos de mejorar sustancialmente el enfoque de la
tesis, a fin de obtener resultados mas precisos que permitan llegar a conclusiones
mas certeras en torno al tema. Se ha visto por conveniente considerar como
parte de la poblaciéon informante del presente trabajo de investigacion a las
cinco principales firmas que en la actualidad administran directamente la
totalidad de las marcas de conservas de pescado que existen en el mercado

nacional.

Por tanto, se analiza la performance de las marcas de mayor aceptacion
del mercado actual. Por ello, el presente estudio no maneja un muestreo
poblacional, motivo por el cual hemos aplicado el TOTAL DE LA POBLACION
CENSAL. A continuacién se mencionan las firmas lideres en produccion vy
comercializacién de conservas de pescado en nuestro pais, que conforman la

poblacién informante del presente trabajo de investigacion:

e AUSTRAL GROUP S.AA.

e PESQUERA DIAMANTE

e TECNOLOGICA DE ALIMENTOS S.A.A.
e PESQUERA 2020 S.A.C.

e PESQUERA HAYDUK S.A.

De las mencionadas firmas se recogid la opinion vertida por los

funcionarios y personal responsable (Directores, Jefes y Coordinadores) del

Departamento de Marketing de las referidas compainiias.
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3.6.

3.6.1.

Técnicas de investigacion

Descripcion de los instrumentos

3.6.1.1. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Cada Sub Hipotesis ha sido contrastada a partir de los datos de los

dominios de las variables con las que se cruza cada una de ellas, por ello para

poder contrastarlas con los cruces de variables correspondientes y asi obtener los

datos de los dominios de esas variables, aplicamos las siguientes técnicas,

instrumentos, recurriendo a los siguientes informantes: Funcionarios y personal

responsable del Departamento de Marketing en las compaiias lideres en

produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais.

Las técnicas que se utilizaron, en la investigacion son las siguientes:

a) Encuestas.- Se aplico con el fin de recabar informacién sobre el

fortalecimiento de las estrategias de marketing para el posicionamiento de

marcas en conservas de pescado del sector pesquero peruano.

b) Analisis documental.- Esta técnica permiti6 conocer, comprender,

analizar e interpretar cada una de las normas, revistas, textos, libros,
articulos de Internet y otras fuentes documentales relacionados con las

estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas.

Indagacién.- Esta técnica facilitd disponer de datos cualitativos y
cuantitativos de cierto nivel de razonabilidad sobre el fortalecimiento de las
estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas en conservas

de pescado del sector pesquero peruano.

d) Conciliacion de datos.- Los datos de algunos autores sobre las

estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas, seran

conciliados con otras fuentes, para que sean tomados en cuenta.

e) Tabulacién de cuadros con cantidades y porcentajes.- La informacion

cuantitativa sera ordenada en cuadros que indican conceptos, cantidades,
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porcentajes y otros detalles de utilidad relacionados con el presente trabajo

de investigacion.

f) Comprension de graficos.- Se utilizé los graficos para presentar
informacion y para comprender la evolucion de la informacién entre
periodos, entre elementos y otros aspectos relacionados con el tema de

investigacion.

3.6.1.2. Procedimientos de comprobacion de la validez y confiabilidad de los

instrumentos.

Los datos obtenidos mediante la aplicacion de las técnicas e instrumentos
indicados, (rubro 3.6.1.1.) se procesaron a través del programa computarizado de
informatica SPSS en su version 18.0; y con ellos se realizaron los cruces que
consideran las sub hipoétesis; con precisiones porcentuales, con prelacion en su
ordenamiento de relevancia de mayor a menor; esta informacion se sustentara a
través de cuadros, graficos, etc. Por lo cual los resultados evidenciaron una
realidad la misma que fue analizada para contrastar cada sub hipétesis y por

extension la Hipotesis General.

3.6.2. Procesamiento y Analisis de datos

a) Con respecto a las informaciones que se presentaron como resumenes,
cuadros, graficos, etc. se formulan apreciaciones objetivas. Las
apreciaciones correspondientes a informaciones del dominio de variables
que han sido cruzadas en una determinada sub hipdtesis, estas fueron

usadas como premisas para contrastar esa sub hipoétesis.

b) El resultado de la contrastacién de cada sub hipdtesis (que pueda ser
prueba total, prueba parcial, disprueba parciales o disprueba total) dara
base para formular una conclusion parcial (es decir que tendremos tantas
conclusiones, parciales como sub hipotesis hayamos planteado). Las
conclusiones parciales, a su vez, se usan como premisas para

contrastar la hipoétesis global.
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c)

d)

El resultado de la contrastacion de la hipotesis global, (que también puede
ser prueba total, prueba y disprueba parciales o disprueba total) nos dio

base para formular la conclusion general de la investigacion.

Las apreciaciones y conclusiones resultantes del analisis fundamentaron
cada parte de la propuesta de solucion al problema nuevo que dio lugar al
inicio de la investigacion.

Seleccionamos

LO MEIOR
para tu mesa

-

Santis )&
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CAPITULO IV

PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
En este capitulo se presenta los resultados del procesamiento de datos en

distribucién de frecuencias y cuadros de contingencia. Adicionalmente se realiza

la lectura de los mismos y la interpretacion de los test estadisticos.
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4.1. Contrastacidon de Hipétesis

Para iniciar la contrastacion de la hipotesis, un primer aspecto es tener en

cuenta dos tipos de hipotesis, la hipotesis alternativa y la hipétesis nula.

v Hipotesis Alternativa:

H1: Solucionar las dificultades que impiden el fortalecimiento de las
estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas en conservas de
pescado del sector pesquero peruano; posibilitara proponer el uso de teorias y
nuevos conocimientos que contribuyan a desarrollar un sistema de organizacion,
coherente con las exigencias de un medio globalizado y de gran competitividad en
el manejo de las estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas de

conservas de pescado.

- Hipétesis Nula:

HO: No solucionar las dificultades que impiden el fortalecimiento de las
estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas en conservas de
pescado del sector pesquero peruano; no posibilitara proponer el uso de teorias
y nuevos conocimientos que contribuyan a desarrollar un sistema de
organizacion, coherente con las exigencias de un medio globalizado y de gran
competitividad en el manejo de las estrategias de marketing para el

posicionamiento de marcas de conservas de pescado.
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4.2. Resultados

4.2.1. Administracion del Marketing

Tabla N°1

Conceptos basicos relacionados al marketing y al posicionamiento de la marca que conoce
y aplica en el desarrollo de su gestion

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia | Porcentaje o

valido acumulado
Marketing 9 30.0 30.0 30.0
No respondio 7 23.3 23.3 53.3
Posicionamiento 5 16.7 16.7 70.0
Marketing Estratégico 3 10.0 10.0 80.0
Marca 3 10.0 10.0 90.0
Plan de Marketing 3 10.0 10.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N°1

Conceptos basicos relacionados al marketing y al posicionamiento de la marca que conoce
y aplica en el desarrollo de su gestién
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Tabla N°2

Razones por las que no conoce o no aplica los conceptos basicos relacionados al
marketing y al posicionamiento de la marca en el desarrollo de su gestién

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
_Su conocimiento lo considero 14 46.7 46.7 46.7
irrelevante
Por desconocimiento 8 26.7 26.7 73.3
No he sido capacitado 5 16.7 16.7 90.0
Dificiles de aplicar 3 10.0 10.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboraciéon propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en

produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N° 2

Razones por las que no conoce o no aplica los conceptos basicos relacionados al
marketing y al posicionamiento de la marca en el desarrollo de su gestion
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en

produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Tabla N°3

Estrategias de Marketing que conoce y aplica en el desarrollo de su gestion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje r
valido acumulado

No respondio 9 30.0 30.0 30.0
Estrategias de Marketing Mix 8 26.7 26.7 56.7
Estrategias Competitivas 4 13.3 13.3 70.0
Estrategias de Posicionamiento 3 10.0 10.0 80.0
Estrategias de Desarrollo 3 10.0 10.0 90.0
Estrategias en Funcion de la 2 6.7 6.7 96.7
Competencia
Estrategias Operativas 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N° 3

Estrategias de Marketing que conoce y aplica en el desarrollo de su gestion
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las companias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Tabla N°4

Razones por las que no conoce o no aplica las Estrategias de Marketing en el desarrollo de

su gestion
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Por desconocimiento 14 46.7 46.7 46.7
NOS S50 10 33.3 33.3 80.0
capacitado
Dificiles de aplicar 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compaiiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Grafico N° 4
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su gestion
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
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Tabla N°5

Nivel de cumplimiento de los lineamientos estipulados en la Decisiéon 486 de la Comisién de
la Comunidad Andina: "Régimen Comun sobre Propiedad Industrial

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje r
valido acumulado
Minoritariamente 24 80.0 80.0 80.0
No se cumple 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compaiiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
Grafico N° 5

Nivel de cumplimiento de los lineamientos estipulados en la Decision 486 de la Comisién de
la Comunidad Andina: "Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
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Tabla N°6

Razones por las que no se cumple totalmente con los lineamientos estipulados en la
Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina: "Régimen Comun sobre Propiedad

Industrial”
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Por desconocimiento 16 53.3 53.3 53.3
No he sido capacitado 8 26.7 26.7 80.0
Dificil de aplicar 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Grafico N° 6

Razones por las que no se cumple totalmente con los lineamientos estipulados en la
Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina: "Régimen Comun sobre Propiedad

Industrial”
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
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Tabla N°7

Nivel de cumplimiento de los dispositivos contenidos en el Decreto Leg. 1075: "Decreto
Legislativo que aprueba Disposiciones Complementarias a la Decision 486 de la Comisién
de la Comunidad Andina que establece el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Minoritariamente 19 63.3 63.3 63.3
No se cumple 6 20.0 20.0 83.3
Regularmente 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N° 7

Nivel de cumplimiento de los dispositivos contenidos en el Decreto Leg. 1075: "Decreto
Legislativo que aprueba Disposiciones Complementarias a la Decision 486 de la Comisién
de la Comunidad Andina que establece el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Tabla N°8

Razones por las que no se cumple totalmente con el Decreto Leg. 1075: "Decreto Leg. que
aprueba Disposiciones Complementarias a la Decision 486 de la Comisién de la Comunidad
Andina que establece el Régimen Comtun sobre Propiedad Industrial”

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Por desconocimiento 17 56.7 56.7 56.7
Dificil de aplicar 8 26.7 26.7 83.3
No he sido capacitado 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N° 8

Razones por las que no se cumple totalmente con el Decreto Leg. 1075: "Decreto Leg. que
aprueba Disposiciones Complementarias a la Decision 486 de la Comisién de la Comunidad
Andina que establece el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Tabla N°9

Nivel de la actual Administraciéon del Marketing, a fin de lograr el posicionamiento de

marcas de conservas de pescado en el mercado peruano

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Regular 20 66.7 66.7 66.7
Bueno 5 16.7 16.7 83.3
Malo 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compaifiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N° 9

Nivel de la actual Administracion del Marketing, a fin de lograr el posicionamiento de
marcas de conservas de pescado en el mercado peruano
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Tabla N°10

Razones por las que no considera excelente a la actual Administracion del Marketing, a fin
de lograr el posicionamiento de marcas de conservas de pescado en el mercado peruano

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado

No se cuenta con personal competente 15 50.0 50.0 50.0
No se aplica correctamente los
fundamentos tedricos en torno a la 7 23.3 23.3 73.3
gestion del marketing
Porque no se cumple mayoritariamente
con los dispositivos legales que 4 13.3 13.3 86.7
regulan la propiedad industrial
Porque no se basa en una gestion por 4 13.3 13.3 100.0
resultados
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Grafico N° 10

Razones por las que no considera excelente a la actual Administracion del Marketing, a fin
de lograr el posicionamiento de marcas de conservas de pescado en el mercado peruano
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compariias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
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4.2.1.1. Analisis e Interpretacion de los resultados

a) Se aprecia respecto a: Conceptos basicos relacionados al marketing y
al posicionamiento de la marca que conoce y aplica en el desarrollo
de su gestion, los resultados nos sefalan que; el 30.0% del potencial
humano encuestado manifestdé conocer y aplicar el concepto de marketing
en el desarrollo de su gestion, el 23.3% de los encuestados se limitd a no
responder la interrogante formulada, el 16.7% de los informantes sefalo
que conoce Yy aplica el concepto de posicionamiento, el 10% de la
poblacién encuestada manifesté conocer y aplicar los conceptos de
marketing estratégico, marca y plan de marketing respectivamente. (Tabla
y Grafica N° 1)

b) Se aprecia respecto a: Razones por las que no conoce o no aplica los
conceptos basicos relacionados al marketing y al posicionamiento de
la marca en el desarrollo de su gestion, los resultados nos sefalan que;
el 46.7% del potencial humano encuestado manifesté que su conocimiento
es considerado irrelevante para el desarrollo eficiente de su gestion.
Mientras que, el 26.7% de los informantes manifest6 que se debe al
desconocimiento marcado que existe en torno a los conceptos planteados.
Asimismo, el 16.7% de los encuestados sehala no haber sido capacitado
de manera oportuna y eficiente en torno al conocimiento y aplicacion
debida de los conceptos planteados. Por ultimo, el 10% de los informantes
considera que el incipiente nivel de conocimiento y aplicacion de los
conceptos propuestos se debe principalmente a que los referidos
planteamientos tedricos son dificiles de aplicar en el desarrollo de su

respectiva gestion. (Tabla y Grafica N° 2)

c) Se aprecia respecto a: Estrategias de Marketing que conoce y aplica en
el desarrollo de su gestion, los resultados nos senalan que; el 30% del
potencial humano encuestado se limitd a no responder la interrogante
formulada, el 26.7% de los encuestados manifesté conocer y aplicar las

estrategias de Marketing Mix, el 13.3% de los informantes sefialé conocer y
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aplicar correctamente las estrategias competitivas, el 10% de la poblacién
encuestada manifesté que conoce y aplica correctamente las estrategias
de posicionamiento y de desarrollo, el 6.7% de los encuestados sefala
conocer y aplicar las estrategias en funcion de la competencia, el 3.3% de
los informantes manifestd conocer y aplicar las estrategias operativas en el

desarrollo de su respectiva gestion. (Tabla y Grafica N° 3)

d) Se aprecia respecto a: Razones por las que no conoce o no aplica las
Estrategias de Marketing en el desarrollo de su gestién, los resultados
nos sefalan que; el 46.7% del potencial humano encuestado manifesté
como razon fundamental el desconocimiento marcado que existe en torno
a las estrategias de marketing planteadas. Mientras que el 33.3% de los
informantes sefiald6 no haber sido capacitado de manera adecuada y
oportuna en el conocimiento y aplicacion eficiente de las referidas
estrategias. Finalmente, el 20% de la poblacién encuestada considera que
las mencionadas estrategias son dificiles de aplicar en el desarrollo de su

respectiva gestion. (Tabla y Grafica N° 4)

e) Se aprecia respecto a: Nivel de cumplimiento de los lineamientos
estipulados en la Decision 486 de la Comisién de la Comunidad
Andina: “Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”, los resultados
nos sefialan que; el 80% del potencial humano encuestado manifesté que
los referidos lineamientos se cumplen minoritariamente por parte del
personal responsable de llevar a cabo la gestion del marketing en las
companias lideres en produccion y comercializacion de conservas de
pescado. Mientras que, el 20% manifiesta que el referido dispositivo
normativo no se cumple. (Tabla y Grafica N° 5)

f) Se aprecia respecto a: Razones por las que no se cumple totalmente
con los lineamientos estipulados en la Decision 486 de la Comision de
la Comunidad Andina: “Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”,
los resultados nos sefalan que; el 53:3% del potencial humano encuestado
sefald que se debe principalmente al desconocimiento marcado que existe
en torno a los lineamientos estipulados en el referido dispositivo normativo

planteado. Mientras que el 26.7% de los informantes manifesté que no ha
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sido capacitado oportunamente y de manera eficiente en torno a los
lineamientos contenidos en la referida normativa. Finalmente, el 20% de la
poblacion encuestada considera que el incipiente nivel de conocimiento y
aplicacion de esta normativa se debe principalmente a que dichos
lineamientos son dificiles de aplicar en el desarrollo eficiente de su gestion.
(Tabla y Grafica N° 6)

g) Se aprecia respecto a: Nivel de cumplimiento de los dispositivos

contenidos en el Decreto Legislativo N°1075: “Decreto Legislativo que
aprueba Disposiciones Complementarias a la Decision 486 de la
Comision de la Comunidad Andina que establece el Régimen Comun
sobre Propiedad Industrial”, los resultados nos sefalan que; el 63.3% del
potencial humano encuestado manifesté que los referidos contenidos se
cumplen minoritariamente, el 20% de los informantes sefiala que la
mencionada normativa legal no se cumple en la realidad. Mientras que, el
16.7% de la poblacién encuestada manifiesta que los referidos dispositivos
se cumplen regularmente en el desarrollo de su gestion. (Tabla y Grafica
N° 7)

h) Se aprecia respecto a: Razones por las que no se cumple totalmente

)

con los dispositivos contenidos en el Decreto Legislativo N° 1075:
“Decreto Legislativo que aprueba Disposiciones Complementarias a
la Decisiéon 486 de la Comisiéon de la Comunidad Andina que establece
el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”, los resultados nos
sefalan que; el 56.7% del potencial humano encuestado manifestdé que se
debe principalmente al desconocimiento marcado que existe en torno a los
dispositivos contenidos en la referida normativa legal. Mientras que el
26.7% de los informantes sefald que los referidos dispositivos son dificiles
de aplicar en el desarrollo de su actual gestién. Finalmente, el 16.7% de los
encuestado considera que no ha sido capacitado de forma eficiente y
oportuna acerca del conocimiento y correcta aplicacién de los lineamientos

estipulados en la normativa en cuestién. (Tabla y Grafica N° 8)

Se aprecia respecto a: Nivel de la actual Administracién del Marketing,

a fin de lograr el posicionamiento de marcas de conservas de
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pescado en el mercado peruano, los resultados nos senalan que; el
66.7% del potencial humano encuestado considera como regular el
desempefio de la actual administracion de marketing, el 16.7% de los
informantes sefiala que dicho nivel es bueno. Asimismo, el 16.7% de la
poblacion encuestada considera malo el nivel de dicha administracién.
(Tabla y Grafica N° 9)

j) Se aprecia respecto a: Razones por las que no considera excelente a la
actual Administracion del Marketing, a fin de lograr el
posicionamiento de marcas de conservas de pescado en el mercado
peruano, los resultados nos senalan que; el 50% del potencial humano
encuestado manifesté categoricamente que se debe principalmente a la
falta de personal competente para su eficiente desarrollo. Mientras que, el
23.3% de los informantes sefalé que se debe fundamentalmente a que no
se aplica correctamente los fundamentos tedéricos en torno a la gestion del
marketing. Asimismo, el 13.3% de los encuestados manifiesta que se debe
porque no se cumple mayoritariamente con los dispositivos legales que
regulan la propiedad industrial. Finalmente, el 13.3% de la poblacion
informante sefiala que el bajo nivel que muestra la actual administracion
del marketing se debe a que ésta no se basa ni esta orientada a una

gestion por resultados. (Tabla y Grafica N° 10)

4.2.2. Desarrollo de programas estratégicos de marketing

] e "] A
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Tabla N°11




Nivel de Investigacion, Desarrollo e Innovacion Tecnolégica (I+D+i) del Departamento de
Marketing en donde Ud. desempeiia funciones, a fin de desarrollar programas estratégicos
de mercadeo de manera efectiva

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Regular 16 53.3 53.3 53.3
Bueno 9 30.0 30.0 83.3
Malo 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compaifiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Grafico N° 11

Nivel de Investigacion, Desarrollo e Innovacion Tecnolégica (I+D+i) del Departamento de
Marketing en donde Ud. desempeiia funciones, a fin de desarrollar programas estratégicos
de mercadeo de manera efectiva
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Tabla N°12
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Razones por las que no considera excelente el nivel de Investigaciéon, Desarrollo e
Innovacidén Tecnolégica (I+D+i) del Departamento de Marketing en donde Ud. desempeia
funciones, a fin de de desarrollar programas estratégicos de mercadeo de manera efectiva

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje r
valido acumulado

Falta de una cultura corporativa que
valore la |mportan0|a del m_arketlng 10 333 333 333
sobre otras areas. (Marketing y
Desarrollo M+D)
Lmﬂacpqes presupuestales 8 26.7 26.7 60.0
(asignacioén presupuestal)
Falta de personal especializado 7 23.3 23.3 83.3
Falta de cohesion de los esfuerzos en
Marketing e 1+D+ 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N° 12

Razones por las que no considera excelente el nivel de Investigacién, Desarrollo De
Innovacién Tecnoldgica (I+D+i) del Departamento de Marketing en donde Ud. desempeia
funciones, a fin de desarrollar programas estratégicos de mercadeo de manera efectiva
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las companias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Tabla N°13
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Nivel de Comunicacion estratégica y efectiva en el Departamento de Marketing en donde
Ud. desempeiia funciones, a fin de desarrollar programas estratégicos de mercadeo de

manera efectiva

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Malo 13 43.3 433 43.3
Regular 11 36.7 36.7 80.0
Bueno 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Grafico N° 13

Nivel de Comunicacion estratégica y efectiva en el Departamento de Marketing en donde
Ud. desempeiia funciones, a fin de desarrollar programas estratégicos de mercadeo de

manera efectiva

6
20,00%

v

11
36,67%

13
43,33%

[ Malo
B Regular
|:| Bueno

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Tabla N°14
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Razones por las que no considera excelente el nivel de Comunicacién estratégica y efectiva
en el Departamento de Marketing en donde Ud. desempeia funciones, a fin de desarrollar
programas estratégicos de mercadeo de manera efectiva

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje r
valido acumulado

Los elementos que forman la Mezcla
de Comumcaqon de la cia. no est_an 16 533 533 533
totalmente alineados a la estrategia de
mercadeo
Las acciones de promocion y
publicidad, no respor)der? auna 7 233 233 76.7
estructura de comunicacion
consensuada
La comunicacion estratégica no esta
presente desde la formulacién de los 5 16.7 16.7 93.3
planes de mercadeo
Inadecuac!o uso de los nuevos canales 5 6.7 6.7 100.0
de comunicacion. (redes sociales)
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las companias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N° 14

Razones por las que no considera excelente el nivel de Comunicacidén estratégica y efectiva
en el Departamento de Marketing en donde Ud. desempeifa funciones, a fin de desarrollar
programas estratégicos de mercadeo de manera efectiva
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Tabla N°15
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Nivel de competencia del personal responsable del Departamento de Marketing,
principalmente en el desarrollo de programas estratégicos de marketing

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Poco competente 20 66.7 66.7 66.7
Competente 8 26.7 26.7 93.3
Incompetente 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Grafico N° 15

Nivel de competencia del personal responsable del Departamento de Marketing,
principalmente en el desarrollo de programas estratégicos de marketing
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las companias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Tabla N°16
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Razones por las que no considera altamente competente al personal responsable del
Departamento de Marketing, principalmente en el desarrollo de programas estratégicos de

marketing
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje r
valido acumulado

Falta c_ie programas y/_o eventos de 18 60.0 60.0 60.0
capacitacioén especializada
Deficiencias en el proceso de seleccion 7 233 233 833
del personal
Incumplimientos de funciones por parte 5 16.7 16.7 100.0
del personal
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Grafico N° 16
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Tabla N°17
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Desarrollo de Programas de capacitacion especializada (know how), dirigido principalmente
al personal responsable del Departamento de Marketing, a fin de desarrollar programas
estratégicos de marketing de manera efectiva

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Malo 13 43.3 43.3 43.3
Regular 12 40.0 40.0 83.3
Bueno 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compaifiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las companias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Tabla N°18

242



Razones por las que no considera excelente el desarrollo de Programas de capacitacion
especializada (know how), dirigido principalmente al personal responsable del
Departamento de Marketing, a fin de desarrollar programas estratégicos de marketing de
manera efectiva

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado

Porque no se realizan de manera 8 26.7 26.7 26.7
recurrente
Porque_ son desarrollados por personal 8 26.7 26.7 533
improvisado
Porqu_e no cuentan con un contenido 8 26.7 26.7 80.0
actualizado
Porque no tienen el _alc_:ance debido 6 20.0 20.0 100.0
entre el personal objetivo
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las companias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Tabla N°19
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Desarrollo de programas estratégicos de marketing, a fin de lograr el posicionamiento de
marcas de conservas de pescado del sector pesquero peruano

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Regular 22 73.3 73.3 73.3
Malo 5 16.7 16.7 90.0
Bueno 3 10.0 10.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Tabla N°20
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Razones por las que no considera excelente el Desarrollo de programas estratégicos de
marketing, a fin de lograr el posicionamiento de marcas de conservas de pescado del
sector pesquero peruano

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje r
valido acumulado

Porque no se intensifica la relacion
entre el Marketing e |+D+i 1 36.7 36.7 36.7
Porque los elementos de comunicacién
no estan alineados a la estrategia de 9 30.0 30.0 66.7
mercadeo de la compania
Porque no se cuenta con personal
especializado para su eficiente 7 23.3 23.3 90.0
desarrollo
Porque no se aplica correctamente el
know how de los procesos para 3 10.0 10.0 100.0
desarrollarlo eficientemente
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

4.2.2.1. Analisis e Interpretacién de los resultados
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a)

Se aprecia respecto a: Nivel de Investigacion, Desarrollo e Innovaciéon
Tecnoldégica (I+D+i) del Departamento de Marketing en donde Ud.
desempeia funciones, a fin de desarrollar programas estratégicos de
mercadeo de manera efectiva, los resultados nos sefalan que; el 53.3%
del potencial humano encuestado manifesté que es regular el nivel en
consulta, el 30% de los informantes sefialé que es bueno el nivel de |+D+i
aplicado al marketing, mientras que el 16.7% de la poblacion encuestada

considera que es malo el referido nivel. (Tabla y Grafica N° 11)

Se aprecia respecto a: Razones por las que no considera excelente el
nivel de Investigacion, Desarrollo e Innovacién Tecnolégica (I+D+i) del
Departamento de Marketing en donde Ud. desempefa funciones, a fin
de de desarrollar programas estratégicos de mercadeo de manera
efectiva, los resultados nos sefialan que; el 33.3% del potencial humano
encuestado manifesté que se debe principalmente a la falta de una cultura
corporativa que valore la importancia del marketing sobre otras areas. Vale
decir, integrar al marketing como un eje principal en la gestion de la
compania, y aplicar una filosofia de Marketing y Desarrollo, es decir pasar
de una cultura de [+D+i hacia una cultura corporativa de M+D (Marketing +
Desarrollo). Mientras que, el 26.7% de los informantes sefialé que se debe
a las limitaciones presupuestales, principalmente en la asignacion
presupuestal destinada al departamento de marketing y las areas
relacionadas a ésta. Asimismo, el 23.3% de los encuestados considera que
se debe a la falta de personal especializado. Por ultimo, el 16.7% de la
poblacion informante considera que se dicha situacidn es ocasionada
primordialmente por la falta de cohesion de los esfuerzos en marketing e
[+D+i. (Tabla y Grafica N° 12)

Se aprecia respecto a: Nivel de Comunicacién estratégica y efectiva en
el Departamento de Marketing en donde Ud. desempeia funciones, a
fin de desarrollar programas estratégicos de mercadeo de manera
efectiva, los resultados nos sefialan que; el 43.3% del potencial humano

encuestado considera malo el nivel en consulta, el 36.7% de los
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informantes sefiala como regular el nivel de comunicacion estratégica.
Mientras que, solo el 20% de la poblacion encuestada considera bueno el

nivel consultado. (Tabla y Grafica N° 13)

d) Se aprecia respecto a: Razones por las que no considera excelente el
nivel de Comunicacion estratégica y efectiva en el Departamento de
Marketing en donde Ud. desempena funciones, a fin de desarrollar
programas estratégicos de mercadeo de manera efectiva, los
resultados nos sefalan que; el 53.3% del potencial humano encuestado
manifestd que se debe principalmente a que los elementos que forman la
mezcla de comunicacion de la compafiia no estan totalmente alineados a la
estrategia de mercadeo. Mientras que el 23.3% de los informantes sefiala
que se debe a que las acciones de promocion y publicidad, no responden a
una estructura de comunicacion consensuada. Ademas, el 16.7% de los
encuestados considera que se debe fundamentalmente a que la
comunicacién estratégica no esta presente desde la formulacion de los
planes de mercadeo. Finalmente, el 6.7% de la poblacion encuestada
considera que se debe al inadecuado uso de los nuevos canales de

comunicacion (redes sociales). (Tabla y Grafica N° 14)

e) Se aprecia respecto a: Nivel de competencia del personal responsable
del Departamento de Marketing, principalmente en el desarrollo de
programas estratégicos de marketing, los resultados nos sefalan que; el
66.7% del potencial humano encuestado considera que dicho personal es
poco competente, el 26.7% de los informantes sefala que el referido
personal es competente en el desarrollo de su gestion, el 6.7% de la
poblacion encuestada considera que dicho personal se muestra

incompetente en el desarrollo de sus funciones. (Tabla y Grafica N° 15)

f) Se aprecia respecto a: Razones por las que no considera altamente
competente al personal responsable del Departamento de Marketing,
principalmente en el desarrollo de programas estratégicos de
marketing, los resultados nos sefialan que; el 60% del potencial humano
encuestado manifesté que dicha situacidén se debe principalmente a la falta

de programas y/o eventos de capacitacion especializada dirigidos
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principalmente al personal responsable del departamento de marketing.
Mientras que, el 23.3% de los informantes sefial6 que se debe a las
deficiencias acontecidas en el proceso de seleccidbn del personal.
Finalmente, el 16.7% de la poblacion encuestada considera que se debe a
los incumplimientos de funciones por parte del personal. (Tabla y Grafica
N° 16)

g) Se aprecia respecto a: Desarrollo de Programas de capacitacion

especializada (know how), dirigido principalmente al personal
responsable del Departamento de Marketing, a fin de desarrollar
programas estratégicos de marketing de manera efectiva, los
resultados nos sefalan que; el 43.3% del potencial humano encuestado
manifesté que es malo el desarrollo de los referidos programas, el 40% de
los informantes considera que dichos programas se vienen desarrollando
de manera regular, el 16.7% de la poblacién encuestada considera que es

bueno el desarrollo de dichos programas. (Tabla y Grafica N° 17)

h) Se aprecia respecto a: Razones por las que no considera excelente el

desarrollo de Programas de capacitacion especializada (know how),
dirigido principalmente al personal responsable del Departamento de
Marketing, a fin de desarrollar programas estratégicos de marketing
de manera efectiva, los resultados nos sefialan que; el 26.7% del
potencial humano encuestado manifestdé que el nivel de los programas de
capacitacién no es 6ptimo porque no se realizan de manera recurrente,
porque son desarrollados por personal improvisado y porque dichos
programas no cuentan con un contenido actualizado. Mientras que, el 20%
de los informantes sefala que se debe principalmente a que los
mencionados programas no tienen el alcance debido entre el personal
objetivo. (Tabla y Grafica N° 18)

Se aprecia respecto a: Desarrollo de programas estratégicos de
marketing, a fin de lograr el posicionamiento de marcas de conservas
de pescado del sector pesquero peruano, los resultados nos sefialan
que; el 73.3% del potencial humano encuestado manifestd que los

programas se viene desarrollando de manera regular, el 16.7% de los
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informantes considera malo el desarrollo de los referidos programas
estratégicos, el 10% de la poblacion encuestada considera bueno el

desarrollo de dichos programas. (Tabla y Grafica N° 19)

j) Se aprecia respecto a: Razones por las que no considera excelente el
Desarrollo de programas estratégicos de marketing, a fin de lograr el
posicionamiento de marcas de conservas de pescado del sector
pesquero peruano, los resultados nos sefalan que; el 36.7% del potencial
humano encuestado manifesté que dicha situacion se debe
fundamentalmente porque no se intensifica la relacion entre el marketing e
[+D+i. Mientras que, el 30% de los informantes sefialé que se debe
principalmente porque los elementos de comunicacion no estan alineados
a la estrategia de mercadeo de la compafiia. Asimismo, el 23.3% de los
encuestados manifiesta que dicha situacion es originada primordialmente
porque no se cuenta con personal especializado para su eficiente
desarrollo. Por ultimo, el 10% de la poblacion encuestada afirma que el
incipiente nivel mostrado en el desarrollo de programas estratégicos de
marketing se debe porque no se aplica correctamente el know how de los
procesos para desarrollarlo eficientemente. (Tabla y Grafica N° 20)

4.2.3. Proceso de planificacion del marketing
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Tabla N°21

¢Considera que la actual Organizacion interna administrativa, favorece el eficiente proceso
de planificaciéon del marketing?

F . . Porcentaje | Porcentaje
recuencia | Porcentaje i

valido acumulado
Minoritariamente 19 63.3 63.3 63.3
De ninguna manera (es inapropiada) 11 36.7 36.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

obtenidos de la encuesta aplicada a los
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¢Considera que la actual Organizacién interna administrativa, favorece el eficiente proceso
de planificaciéon del marketing?

11
36,67%

19

63,33%

B Mincritariamente

D& ninguna manera
(es inapropiada)

O

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Tabla N°22
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Razones por las que considera que la actual Organizacion interna administrativa, no
favorece totalmente el eficiente proceso de planificacion del marketing

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado

Poca relevancia del Departamento de
Marketing dentro de la estructura 11 36.7 36.7 36.7
organizativa corporativa

No le permite interactuar debidamente
con otros departamentos 11 36.7 36.7 73.3
administrativos

Deficiencias en las relaciones de

confrontacion y colaboracién 4 13.3 13.3 86.7
interdepartamental

No fav’or.ece_ la comunicacion 4 13.3 13.3 100.0
estratégica interdepartamental

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N° 22

Razones por las que considera que la actual Organizacién interna administrativa, no
favorece totalmente el eficiente proceso de planificacion del marketing

Foca relevancia del

4 qup;:rtame:?m ded
arketing dentro de
13,33% L la estructura

organizativa
corporativa

Mo le permite

4 interactuar
o 11 [] debidamente con
13:331"5 35,57% otros departamentos

administrativos

Deficiencias en las
relaciones de
confrontacian y
colaboracidn
interdepartamental

Mo favarece la
comunicacion
estratégica
interdepartamental

11
36,67%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Tabla N°23
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¢Considera eficiente la determinacion de necesidades y deseos del mercado, por parte del
departamento de marketing, a fin de posicionar las marcas de conservas de pescado en el
mercado nacional?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje r
valido acumulado
it 23 76.7 76.7 76.7
eficiente
Deficiente 7 23.3 23.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Tabla N°24
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Razones por las que no considera totalmente eficiente la determinacion de necesidades y
deseos del mercado, por parte del departamento de marketing, a fin de posicionar las
marcas de conservas de pescado en el mercado nacional

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje r
valido acumulado

Falta de_ criterio en torno a las 16 533 533 533
tendencias actuales del mercado
Falta c_ie.personal capacitado y/o 5 16.7 16.7 70.0
especializado
Inform_aC|on del mercado, poco 5 16.7 16.7 86.7
actualizada y poco relevante
Def|C|e!1te gso.de estrategias de 4 13.3 13.3 100.0
marketing in situ (en el campo)
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en

produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en

produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Tabla N°25
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Nivel de planificacion estratégica en la gestion del marketing, por parte de las compaiiias
lideres en produccion y comercializacion de conservas de pescado en el mercado nacional

Frecuencia Porcentaje Porc’:e_ntaje FELEEIE
valido acumulado
Regular 16 53.3 53.3 53.3
Bueno 7 23.3 23.3 76.7
Malo 7 23.3 23.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compaifiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Tabla N°26
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Razones por las que considera que no es excelente el nivel de planificacion estratégica en
la gestion del marketing, por parte de las compaiiias lideres en produccion y
comercializacion de conservas de pescado en el mercado nacional

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado

Los objetivos y tacticas de marketing
no son convenientes o coherentes con 13 43.3 43.3 43.3
la estrategia de mercadeo
Planes de marketing desactualizados 6 20.0 20.0 63.3
Falta de pa_rt|C|paC|on y compromiso a 20.0 20.0 83.3
todos los niveles de la organizacion
No,s_e_reqllza un adecuado y oportuno 5 16.7 16.7 100.0
analisis situacional del mercado actual
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compaiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafdias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Tabla N°27

¢ Coémo calificaria la relaciéon entre las compaiiias lideres en produccién y comercializacion
de conservas de pescado en el mercado nacional y sus respectivos stakeholders?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Regular 17 56.7 56.7 56.7
Malo 7 23.3 23.3 80.0
Bueno 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboraciéon propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las companias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Grafico N° 27

¢ Como calificaria la relaciéon entre las compaiiias lideres en producciéon y comercializacion
de conservas de pescado en el mercado nacional y sus respectivos stakeholders?
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Tabla N°28

Razones por las que no considera excelente la relaciéon entre las compaiiias lideres en
produccién y comercializaciéon de conservas de pescado en el mercado nacional y sus
respectivos stakeholders

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje r
valido acumulado

El grado de cqnﬂanza entre ambas 19 63.3 63.3 63.3
partes se ha visto afectado
Las decisiones de la compainiia
afectaron negativamente dicha 11 36.7 36.7 100.0
relacion
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.

Grafico N° 28

Razones por las que no considera excelente la relacion entre las compaiias lideres en
produccion y comercializacidon de conservas de pescado en el mercado nacional y sus
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funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del

2013.
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Tabla N°29

¢ Coémo califica el desarrollo del Proceso de planificacion del marketing, por parte de las
compaiiias lideres en produccién y comercializaciéon de conservas de pescado en el

mercado nacional?

Frecuencia Porcentaje Por<’:e:ntaje FENEEELS
valido acumulado
Regular 18 60.0 60.0 60.0
Malo 8 26.7 26.7 86.7
Bueno 4 13.3 13.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N° 29

¢, Como califica el desarrollo del Proceso de planificacion del marketing, por parte de las
compaiiias lideres en produccién y comercializacion de conservas de pescado en el
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las companias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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Tabla N°30

Razones por las que no considera excelente el desarrollo del Proceso de planificacion del
marketing, por parte de las compaiiias lideres en produccién y comercializacion de
conservas de pescado en el mercado nacional

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje r
valido acumulado

RIGNE D EE EUhiE SE [ . 8 26.7 26.7 26.7
organizacion interna efectiva necesaria
Porque la compafiia no gestiona una 7 233 233 50.0
buena relacién con sus stakeholders
Porque no se realiza una eficiente
determinacion de necesidades y 6 20.0 20.0 70.0
deseos del mercado
Falta de personal especialista 5 16.7 16.7 86.7
Porque no se apllcg’de manera 4 13.3 13.3 100.0
correcta la planeacion estratégica
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.

Grafico N° 30

Razones por las que no considera excelente el desarrollo del Proceso de planificacion del
marketing, por parte de las compaiiias lideres en producciéon y comercializacion de
conservas de pescado en el mercado nacional
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funcionarios y personal responsable del Departamento de Marketing en las compafiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro pais. Al 30 de septiembre del
2013.
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4.2.3.1. Analisis e Interpretacion de los resultados

a) Se aprecia respecto a: ¢Considera que la actual Organizacién interna
administrativa, favorece el eficiente proceso de planificacién del
marketing?, los resultados nos sefialan que; el 63.3% del potencial
humano encuestado manifiesta estar minoritariamente de acuerdo con la
actual organizacion interna, el 36.7% de los informantes afirma que de
ninguna manera con la actual organizacion interna, se puede desarrollar el

eficiente proceso de planificacion del marketing. (Tabla y Grafica N° 21)

b) Se aprecia respecto a: Razones por las que considera que la actual
Organizacion interna administrativa, no favorece totalmente el
eficiente proceso de planificacion del marketing, los resultados nos
sefalan que; el 36.7% del potencial humano encuestado manifesté que se
debe principalmente a la poca relevancia del Departamento de Marketing
dentro de la estructura organizativa corporativa. Mientras que, el 36.7% de
los informantes afirma que la actual organizacion interna no permite
interactuar debidamente con otros departamentos administrativos.
Asimismo, el 13.3% de los encuestados consideran que se debe a las
deficiencias en las relaciones de confrontacion y colaboracion
interdepartamental. Finalmente, el 13.3% de la poblacion encuestada
considera la actual organizacion interna administrativa no favorece la

comunicacion estratégica interdepartamental. (Tabla y Grafica N° 22)

c) Se aprecia respecto a: ¢Considera eficiente la determinacion de
necesidades y deseos del mercado, por parte del departamento de
marketing, a fin de posicionar las marcas de conservas de pescado en
el mercado nacional?, los resultados nos sefalan que; el 76.7% del
potencial humano encuestado considera minoritariamente eficiente dicho
proceso. Mientras que, el 23.3% de los informantes sefaldé que es
deficiente. (Tabla y Grafica N° 23)

d) Se aprecia respecto a: Razones por las que no considera totalmente
eficiente la determinacion de necesidades y deseos del mercado, por

260



parte del departamento de marketing, a fin de posicionar las marcas
de conservas de pescado en el mercado nacional, los resultados nos
sefalan que; el 53.3% del potencial humano encuestado manifesté que
dicha situacién se debe principalmente a la falta de criterio en torno a las
tendencias actuales del mercado. Mientras que, el 16.7% de los
informantes sefald que se debe a la falta de personal capacitado y/o
especializado. Asimismo, el 16.7% de los encuestados considera que la
determinacion de necesidades y deseos del mercado no viene siendo
realizada de manera eficiente porque se usa informacion del mercado,
poco actualizada y poco relevante. Por ultimo, el 13.3% de la poblacion
encuestada considera que se debe fundamentalmente al deficiente uso de

estrategias de marketing in situ (en el campo). (Tabla y Grafica N° 24)

e) Se aprecia respecto a: Nivel de planificacion estratégica en la gestion
del marketing, por parte de las compaiias lideres en produccion y
comercializacion de conservas de pescado en el mercado nacional,
los resultados nos sefalan que; el 53.3% del potencial humano encuestado
manifesté que dicho nivel es regular, el 23.3% de los informantes sefialé
que es bueno. Mientras que, el 23.3% considera malo el nivel en consulta.
(Tabla y Grafica N° 25)

f) Se aprecia respecto a: Razones por las que considera que no es
excelente el nivel de planificacion estratégica en la gestion del
marketing, por parte de las companias lideres en produccién y
comercializacion de conservas de pescado en el mercado nacional,
los resultados nos senalan que; el 43.3% del potencial humano encuestado
manifestd que se debe principalmente a que los objetivos y tacticas de
marketing no son convenientes o coherentes con la estrategia de
mercadeo. Mientras que, el 20% de los informantes sefialé que se debe a
que los planes de marketing estan desactualizados. Asimismo, el 20% de
los encuestados afirma que dicha situacion es propiciada por la falta de
participacion y compromiso a todos los niveles de la organizacion. Por
ultimo, el 16.7% considera que no se realiza un adecuado y oportuno

analisis situacional del mercado actual. (Tabla y Grafica N° 26)
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g) Se aprecia respecto a: ¢Cémo calificaria la relacion entre las

compaiias lideres en produccion y comercializacion de conservas de
pescado en el mercado nacional y sus respectivos stakeholders?, los
resultados nos sefalan que; el 56.7% del potencial humano encuestado
manifiesta que dicha relacion viene siendo gestionada de manera regular,
el 23.3% de los informantes considera que dicha relacién es mala en la
actualidad. Mientras que, el 20% de la poblacién encuestada sefiala que es

buena la relacion entre ambas partes. (Tabla y Grafica N° 27)

h) Se aprecia respecto a: Razones por las que no considera excelente la

i)

j)

relacion entre las compaiiias lideres en producciéon y comercializacion
de conservas de pescado en el mercado nacional y sus respectivos
stakeholders, los resultados nos sefialan que; el 63.3% del potencial
humano encuestado manifesté que la actual administracion no viene
gestionando de forma 6ptima la relacion con sus stakeholders (grupos de
interés) debido principalmente a que el grado de confianza entre ambas
partes se ha visto afectado. Mientras que, el 36.7% de los informantes
senaldé que se debe fundamentalmente a que las decisiones de la

compania afectaron negativamente dicha relacion. (Tabla y Grafica N° 28)

Se aprecia respecto a: ¢Cémo califica el desarrollo del Proceso de
planificacion del marketing, por parte de las compaiiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en el
mercado nacional?, los resultados nos sefialan que; el 60% del potencial
humano encuestado manifesté que dicho proceso se viene desarrollando
de manera regular, el 26.7% de los informantes lo considera malo. Mientras
que, el 13.3% de los encuestados considera bueno el desarrollo del

proceso. (Tabla y Grafica N° 29)

Se aprecia respecto a: Razones por las que no considera excelente el
desarrollo del Proceso de planificacion del marketing, por parte de las
compaiiias lideres en producciéon y comercializacién de conservas de
pescado en el mercado nacional, los resultados nos sefalan que; el
26.7% del potencial humano encuestado manifesté que se debe

principalmente porque no se cuenta con la organizacion interna efectiva
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necesaria. Mientras que, el 23.3% de los informantes afirma que se debe
porque la compafiia no gestiona una buena relacién con sus stakeholders.
Asimismo, el 20% de los encuestados considera que dicha situacion es
originada porque no se realiza una eficiente determinacion de necesidades
y deseos del mercado. Ademas, el 16.7% de los informantes sefald que se
debe a la falta de personal especialista. Por ultimo, el 13.3% de la
poblacién encuestada considera que se debe fundamentalmente porque no
se aplica de manera correcta la planeacion estratégica. (Tabla y Grafica
N° 30)

Seleccionamos

LO MEIOR

para tu mesa
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CAPITULO V: DISCUSION

5.1. Discusion

Durante el desarrollo de esta tesis, se estudio la importancia que tiene la
eficiente aplicacion de las estrategias de marketing a fin de lograr el
posicionamiento de marcas de conservas de pescado en el mercado nacional. El
proposito principal de este trabajo de investigacién y estudio es determinar las
dificultades que impiden el fortalecimiento de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector pesquero
peruano, con el propésito de proponer el uso de teorias y nuevos conocimientos
que contribuyan a desarrollar un sistema de organizacion, coherente con las
exigencias de un medio globalizado y de gran competitividad en el manejo de las
estrategias de marketing para el posicionamiento de marcas de conservas de

pescado.

A continuacion, se estaran discutiendo en detalle aquellos aspectos
convergentes y divergentes reportados en la revision de literatura con los datos
obtenidos. También, se discutiran posibles explicaciones relativas a los hallazgos

de esta investigacion.

De los hallazgos de este estudio podemos afirmar que la presencia de
empirismos aplicativos en la administracion del marketing surge del incipiente
conocimiento y por ende bajo nivel de aplicacion de los diversos planteamientos
tedricos que existen en tono a la gestion del marketing y del posicionamiento de
marcas, por parte del potencial humano responsable. Dicha situacion nos muestra
un panorama poco favorable para lograr el posicionamiento de marcas de
conservas de pescado mediante el uso efectivo de las estrategias de marketing,
puesto que, de qué manera se pretende fortalecer el uso de las referidas
estrategias si no se conocen planteamientos tedricos tan elementales en el,
campo del marketing, como es el caso de los conceptos basicos y las estrategias
de marketing cuyo conocimiento y aplicacion debe ser mayoritario. En tanto, se ha
podido apreciar un significativo nivel de incumplimiento de los dispositivos

normativos que regulan el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial,
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predominantemente lo relacionado con lo estipulado en torno a marcas y signos
distintivos, resulta prioritario que el personal responsable de cumplir funciones en
los Departamentos de Marketing de las compafias lideres en produccién y
comercializacion de conservas de pescado, puesto que con ello se busca darle el
marco legal a su accionar y que dicho personal conozca sus deberes y derechos

en lo referido a signos distintivos en el campo industrial.

Por otro lado, este estudio evidencia también la existencia de deficiencias
en el desarrollo de programas estratégicos de marketing, como consecuencia de
no incidir en la aplicacion de la investigacion, Desarrollo e Innovacion Tecnologica
(I+D+i), que permita descubrir nuevos conocimientos y una superior comprension
del ambito comercial, a su vez permitir la aplicacién y disefio de nuevas
estrategias de mercadeo que permita cumplir de manera mas eficiente con los
objetivos esperados por la empresa. En tanto, las referidas deficiencias son
ocasionadas en gran medida por no contar con un nivel de comunicacion
estratégica que permita que el Departamento de Marketing se interrelacione de
manera mas efectiva con los demas departamentos administrativos de la
empresa. Hablar de Mercadeo sin pensar en Comunicacion Estratégica es un
hecho que no se concibe en estos tiempos. La comunicacion es una parte
intrinseca de todos los procesos que se desarrollan dentro del area de Mercadeo
de una empresa. Los diferentes elementos que forman la Mezcla de
Comunicacion de una empresa deben estar totalmente alineados a la estrategia
de mercadeo de la misma. Esto implica que las acciones de promocion, publicidad
y comunicacién corporativa, deben responder a una estructura de comunicacion
consensuada, como metas muy claras y alineadas, sin que una y otra se
interfieran. Asimismo, una de las razones principales que ocasionan las
mencionadas deficiencias, es la falta de personal del todo competente en los
procesos que demanda una eficiente gestion del marketing en la empresa. Los
profesionales de marketing afrontan una realidad ya palpable y un futuro
inmediato de grandes cambios en los que parece que los conocimientos de ayer
ya no sirven y todas las disciplinas de comunicaciéon se entremezclan las unas
con las otras. La falta de competencia del personal responsable se debe en gran
medida a la falta de programas de capacitacion especializada dirigida al referido

personal que permita elevar sustancialmente su desempefio en el Departamento
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de Marketing de las compahnias lideres dedicadas a la produccién vy

comercializacién de conservas de pescado en nuestro pais.

Asimismo, ha quedado evidenciada la existencia de deficiencias en el
proceso de planificacion del marketing, como consecuencia de que las empresas
dedicadas a la produccion y comercializacion de conservas de pescado en
nuestro pais no cuentan con una organizacion interna orientada a cumplir los
objetivos que busca conseguir con la implementacion de estrategias de marketing.
El departamento de marketing se encuentra inmerso en el seno de una estructura
organizativa que lo condiciona y con el que interactua, por ello, para realizar sus
funciones tendra que relacionarse con otros departamentos como el de
produccion, finanzas, personal, |+D que también forman parte de esa estructura
organizativa. La direccion general de la empresa sera la que fijara los objetivos a
seqguir por el departamento de marketing, que tendra que desarrollar planes de
accion para ponerlos en marcha, para ello tendra que contar con los otros
departamentos de la empresa estableciendo asi en el tiempo una serie de
relaciones, unas veces en un marco de confrontacion y otras de colaboracion.
Ademas, se pudo evidenciar que no se viene realizando una eficiente
determinacion de necesidades y deseos del mercado por parte de los
departamentos de marketing de las compafnias en estudio. EI marketing tiene que
estar orientado a la deteccidn y satisfaccién de necesidades, es decir, la empresa
debe tener una visidén estratégica del marketing en el que todas las partes de la
misma estén en la perspectiva del cliente a la hora de tomar cualquier decision.
Las necesidades se convierten en motivacion cuando se hacen conscientes e
impulsan al individuo a la accién. Asi como las necesidades preexisten en el
individuo y no son creadas por la publicidad, las motivaciones si pueden recibir su
influencia y conducir al individuo a la satisfaccion de la necesidad. La jerarquia de
las necesidades es util a efectos de la publicidad porque permite centrar los
esfuerzos publicitarios en nivel de necesidad y facilita el posicionamiento de los
productos. En tanto, se evidencié la falta de planeacion estratégica. Algunas de
las estrategias de mercadeo, tienen objetivos claros pero no son convenientes, o
las tacticas del mismo no son coherentes con la estrategia. Muchas companias no
actualizan sus planes de mercado y esto no les permite considerar ciertas

eventualidades, por esto, se debe plantear un analisis situacional en el cual se
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definan las fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas, aspectos
relevantes, objetivos, estrategia, presupuesto y control. Finalmente, se ha podido
constatar que no existe una muy buena relacion entre las compafias y sus
respectivos stakeholders. Vale decir que la empresa debe priorizar las buenas
relaciones con todas las personas relacionadas con el disefio, produccion y
distribucion de algun producto. Esto, incluye tener empleados satisfechos con sus
trabajos, proveedores con la mejor calidad para ofrecer, distribuidores aptos para
la atencidn prioritaria a los productos de la empresa e inversores motivados por
los buenos resultados de las acciones de la empresa. Generar confianza con

estos es fundamental para el desarrollo de una organizacion.

Las limitaciones que tuvo esta investigacion fueron las restricciones de
acceso a entidades particulares y con buena fuente de informacion, la falta de
informacion consolidada a nivel nacional, el material bibliografico de primera mano
es costoso, recurriendo a textos extranjeros relacionados con el tema, el apoyo de
las instituciones implicadas en el estudio es meramente cualitativo, los escasos
recursos que disponemos para realizar la presente investigacion, resulta muy

exiguo, ante las diversas acciones que comprende un trabajo de esta naturaleza.

Para futuras investigaciones se recomienda un analisis mas exhaustivo
acerca del fortalecimiento de las estrategias de marketing en el posicionamiento
de marcas en general, con impacto en el mercado nacional e internacional, puesto
que la presente investigacion se limitd al posicionamiento de marcas de
conservas de pescado. De este modo las investigaciones serian mas completas y

concluyentes.
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5.2.

Conclusiones

Esta investigacion ha probado la existencia de dificultades en el
‘Fortalecimiento De Las Estrategias De Marketing Para EI
Posicionamiento De Marcas En Conservas De Pescado Del Sector

Pesquero Peruano”; por qué:

Existen empirismos aplicativos en la administracion del marketing con
un 23.3% al no aplicar adecuadamente los conceptos basicos de marketing
y en un 30% las estrategias de marketing no son las mas convenientes
para fortalecer el posicionamiento de las marcas de conservas de

pescado en el sector pesquero peruano.

Asi también existen empirismos aplicativos en la administracién del
marketing al desconocer con un 80% y 63.3% respectivamente la
decision 486 de la comision de la comunidad andina y el decreto legislativo
no 1075 de las disposiciones complementarias a la decisidon 486 que
obstruyen el fortalecimiento de las estrategias del marketing en el
posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector pesquero

peruano.

Para lograr el desarrollo de programas estratégicos de marketing, se
presenta deficiencias, con un 33.3% en la Investigacion, desarrollo e
innovacion tecnolégica (I+D+i), no permitiendo representar una
configuracion de servicios, valores y promesas hechas por el vendedor, lo

que es en esencia el ofrecimiento de toda marca.

La comunicacion estratégica y efectiva en el desarrollo de programas
estratégicos de marketing manifiesta una deficiencia del 43.3% lo que
dificulta que el consumidor conozca la marca en forma informativa y

persuasiva, restringiendo el interés, motivacion y fidelizacién de la marca.
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El estudio ha probado con un 66.7% y 43.3%, respectivamente la
deficiencia de personal competente y de programas de capacitacion
especializada (know how), los mismos que impide planificar estrategias de
marketing competitivas que den ventajas en la mente del consumidor y en
la que se integren todas las actividades de la empresa, impidiendo el
fortalecimiento de las estrategias del marketing en el posicionamiento

de marcas en conservas de pescado del sector pesquero peruano.

Se presenta con un 63.3% deficiencias para conseguir un adecuado
proceso de planificacion del marketing, en la organizacion interna
efectiva lo que dificulta acopiar todas las experiencias de éxito que hayan
podido obtenerse a fin de que puedan ser adecuadas en el
posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector pesquero

peruano.

La eficiente determinacién de necesidades y deseos del mercado en el
desarrollo de programas estratégicos de marketing es deficiente con
un 76.7% lo que obstaculiza el posicionamiento de las marcas de
conserva de pescado en la mente del consumidor ademas de impedirnos
estudiar la percepcion del cliente sobre nuestro producto y mezcla de
marketing en comparacion con los demas producto de la competencia

existentes en el mercado.

Se observa con un 53.3% la deficiencia de planeacién estratégica, lo que
dificulta asumir el riesgo de desarrollar nuevos productos de manera
planificada, tomando con exactitud las necesidades del consumidor y

utilizando un modelo para administracién los riesgos de inversion.

Se presenta con un 56.7% insuficiencia en la optima relacion con sus
stakeholders, lo que dificulta implantar y desarrollar los procesos técnicos
para lograr el fortalecimiento de las estrategias del marketing en el
posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector pesquero

peruano.
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5.3.

Recomendaciones

Se observa que existen diferencias, entre lo que hacen y lo que deben
hacer, los departamentos de marketing de las compaiias lideres en
produccion y comercializacion de conservas de pescado en nuestro
pais como resultado identificamos empirismos aplicativos, para lo

que se recomienda:

[ Capacitar de manera Integral a todo el personal que realizan
labores en el departamento de Marketing, respecto a los conceptos
basicos, estrategias de marketing y conocimientos basicos del

sector pesquero peruano.

0 Implantar e implementar a través de los Planes de Desarrollo Interno
el cumplimiento de la decision 486 de la comision de la comunidad
andina y decreto legislativo no 1075 de las disposiciones

complementarias a la decision 486.

0 Aplicar los conceptos basicos y estrategias de marketing, para
lograr un mejor planeamiento, organizacion, registro y control que
permitiran tomar decisiones de manera efectiva en el
posicionamiento de marcas en conservas de pescado del sector

pesquero peruano.

0 No dejar de lado la aplicacion de las nuevas habilidades de
marketing y desarrollar mejores relaciones con los demas
departamentos a partir de la inclusién de un director de marketing

que cumpla bien y fielmente todas sus responsabilidades.
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En los departamentos de Marketing de las compafias lideres en
produccion y comercializacién de conservas de pescado en nuestro
pais, se desarrollan programas estratégicos de marketing pero con
algunas fallas o errores; en consecuencia tenemos, deficiencias para

los cuales se recomienda:

0 Implementar un plan de capacitacion integral, permanente y
sostenido en investigacion, desarrollo e innovacion tecnologica

(I+D+i) dirigido al personal de los departamentos de Marketing .

[ Realizar una evaluacion de cargos estructurales, evaluacion de
personal, y evaluacion de desempefo o competencias, a fin de
contar con personal competente en los de los departamentos de

marketing

[ Mejorar el Clima Organizacional del personal de los departamentos
de marketing con la finalidad de mantener una comunicacion
estratégica y efectiva, mediante programas de capacitacion
especializada (know how), que favorezcan el fortalecimiento de las
estrategias del marketing en el posicionamiento de marcas en

conservas de pescado del sector pesquero peruano.

[ Es necesario priorizar los segmentos; en los que la empresa debe
interesarse a comparacion de otros, y disponer de personal en
gestion de mercados especializados para cada uno de esos

segmentos.

[ Las empresas deben investigar mejor al consumidor con el fin de
definir sus necesidades, percepciones, preferencias y cultura, para

clarificar que aspecto es necesario priorizar en los productos.

[ Es necesario disefiar un sistema para estimular el flujo de nuevas

ideas entre empleados y otros colaboradores, el cual consiste en
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I

darle mucho valor a esas nuevas ideas principalmente y dar un

reconocimiento a los proponentes.

Crear un programa de monitoreo del posicionamiento; con cierta
frecuencia se debe controlar como evoluciona la asociaciéon de
nuestra marca y sus competidores con los atributos claves en la

mente de los consumidores.

En los procesos de planificacion del marketing de las companhias

lideres en produccion y comercializacidon de conservas de pescado en

nuestro pais, se presentan algunas fallas o errores; en consecuencia

tenemos, deficiencias para los cuales se recomienda:

Mejorar la organizacion interna administrativa de los departamentos
de marketing, implantando politicas de administracion, mediante la

formulacion y cumplimiento de un plan anual de marketing.

Mantener un listado de las necesidades y deseos del mercado a fin
de crear nuevos productos que representen la diferencia con

respecto a los productos ofrecidos por la competencia.

Adoptar una planificacién estratégica para el posicionamiento de
las marcas permitiendo mensajes coherentes y controlados entre si,
que comuniquen una idea de la empresa previamente formulada en

funcién a sus objetivos estratégicos.

Es prioritario que las empresas mejoren la gestién de las relaciones
con sus stakeholders, es decir, con todas las personas relacionadas
con el disefio, produccién y distribucién del producto.

Es necesario que las compafias asignen personas y oficinas
encargadas de estudiar la competencia para definir como piensa y
actua, asi como contratar empleados de dicha competencia para el

mismo fin. De la misma manera se deben ofertar productos con
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precios similares a los de la competencia, teniendo en cuenta los

diferentes niveles de posicionamientos de valor/precio.

[ Se debe plantear un andlisis situacional en el cual se definan las
fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas, aspectos
relevantes, objetivos, estrategia, presupuesto y control, a fin de

mejorar sustancialmente el proceso de planificacion del marketing.
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UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLAREAL
ESCUELA UNIVERSITARIA DE POST GRADO
MAESTRIA EN MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Cuestionario N° 01 Anexo N°7

Encuesta dirigida a los funcionarios y personal responsable del Departamento
de Marketing en las compaiiias lideres en produccion y comercializacién de
conservas de pescado en nuestro pais.

TESIS: “FORTALECIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCAS EN CONSERVAS DE PESCADO DEL SECTOR
PESQUERO PERUANO”

Objetivo: Proponer el uso de teorias y nuevos
conocimientos que contribuyan a desarrollar un
Agradeceré a usted responder este breve y | sistema de organizaciéon, coherente con las
sencillo cuestionario, su aporte es muy | exigencias de un medio globalizado y de gran
importante para el logro del siguiente objetivo. competitividad en el manejo de las estrategias de
marketing para el posicionamiento de marcas
de conservas de pescado.

1. GENERALIDADES: Esta informacion sera
utilizada en forma confidencial, an6énima y
acumulativa; por lo que agradeceré a las
personas entrevistadas proporcionar
informacion veraz, sélo asi seran realmente
utiles para la investigacion.

Informantes: La presente encuesta esta dirigida a
los funcionarios y personal responsable del
Departamento de Marketing en las compafias
lideres en produccién y comercializacion de
conservas de pescado en nuestro pais.

2. DATOS DEL INFORMANTE

2.1. Nombre de la compaiia donde labora:

2.2. Cargo que desempena:

2.3. Tiempo de servicio en la compaiiia:

Indique los ultimos tres eventos de capacitacion relacionado a las Estrategias de Marketing que Ud.
haya participado e indique las fechas correspondientes:




4. Administracion del marketing:

-X1;A1;-B1;-B2;-B11;-B12

4.1. Marque con una “X” los Conceptos basicos relacionados al marketing y al posicionamiento de
la marca que Ud. conoce y aplica en el desarrollo de su gestion.

a) Marketing.

b) Marketing Estratégico.

c) Marca.

d) Posicionamiento.

e) Plan de Marketing.

4.2. De ser el caso, ¢Cuadles son las razones por las que no conoce o no aplica los Conceptos basicos
relacionados al marketing y al posicionamiento de la marca en el desarrollo de su gestion?

a) Por desconocimiento.

b) No he sido capacitado.

c) Dificiles de aplicar.

d) Son inadecuados.

e) Su conocimiento lo considero irrelevante.

4.3. Marque con una “X” las Estrategias de Marketing que Ud. conoce y aplica en el desarrollo de

su gestion.

a) Estrategias de Marketing Mix.

b) Estrategias Competitivas.

c) Estrategias de Posicionamiento.

d) Estrategias de Desarrollo.

e) Estrategias en Funcion de la Competencia.

f) Estrategias Operativas.

4.4. De ser el caso, ;Cudles son las razones por las que no conoce o no aplica las Estrategias de

Marketing en el desarrollo de su gestion.

a) Por desconocimiento.

b) No he sido capacitado.

c) Dificiles de aplicar.

d) Son inadecuadas.

e) Su conocimiento lo considero irrelevante.




4.5. ;De qué manera se cumple con los lineamientos estipulados en la Decisién 486 de la Comision
de la Comunidad Andina: “Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”?

-B11

a) Totalmente.

b) Mayoritariamente.

c) Regularmente.

d) Minoritariamente.

e) No se cumple.

4.6. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que no se cumple totalmente con los lineamientos
estipulados en la Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina: “Régimen Comun sobre

Propiedad Industrial”?

a) Por desconocimiento.

b) No he sido capacitado.

c) Dificiles de aplicar.

d) Personal no especialista.

e) Otro, ¢ Cual?

4.7. ;De qué manera se cumple con los dispositivos contenidos en el Decreto Legislativo N° 1075:
“Decreto Legislativo que aprueba Disposiciones Complementarias a la Decision 486 de la
Comision de la Comunidad Andina que establece el Régimen Comin sobre Propiedad

Industrial”?

-B12

a) Totalmente.

b) Mayoritariamente.

c) Regularmente.

d) Minoritariamente.

e) No se cumple.

4.8. De ser el caso, ¢Cudles son las razones por las que no se cumple totalmente con los dispositivos
contenidos en el Decreto Legislativo N° 1075: “Decreto Legislativo que aprueba Disposiciones
Complementarias a la Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina que establece el Régimen

Comun sobre Propiedad Industrial”?

a) Por desconocimiento.

b) No he sido capacitado.

c) Dificiles de aplicar.

d) Personal no especialista.

e) Otro, ¢ Cual?




4.9. A su parecer, ;Como calificaria Ud. la actual Administracion del Marketing, a fin de lograr el
posicionamiento de marcas de conservas de pescado en el mercado peruano?

A1

a) Excelente.

b) Muy bueno.

c) Bueno.

d) Regular.

e) Malo.

4.10. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que no considera excelente a la actual Administracion
del Marketing, a fin de lograr el posicionamiento de marcas de conservas de pescado en el mercado peruano?

a) No se cuenta con personal competente.

b) No se aplica correctamente los
fundamentos tedricos en torno a la gestion
del marketing.

¢) Porque no se cumple mayoritariamente con los
dispositivos legales que regulan la propiedad
industrial, especificamente con lo relacionado a
las marcas y signos distintivos.

d) Porque no se basa en una gestién por
resultados.

e) Otro, ¢ Cual?




5. Desarrollo de programas estratégicos de marketing: -X1;A2;-B4;-B5;-B7;-B9

5.1. A su entender, ;Como calificaria Ud. el nivel de Investigaciéon, Desarrollo e Innovacién
Tecnologica (I+D+i) del Departamento de Marketing en donde Ud. desempefa funciones, a fin de | -B4
desarrollar programas estratégicos de mercadeo de manera efectiva?

a) Excelente. b) Muy bueno.
c) Bueno. d) Regular.
e) Malo.

5.2. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que no considera excelente el nivel de Investigacion,
Desarrollo e Innovacion Tecnolégica (I+D+i) del Departamento de Marketing en donde Ud. desempeiia
funciones, a fin de de desarrollar programas estratégicos de mercadeo de manera efectiva?

a) Limitaciones presupuestales (asignacion

presupuestal b) Falta de personal especializado.

c) Falta de una cultura corporativa que valore la
importancia del marketing sobre otras areas.
(Marketing y Desarrollo M+D)

d) Falta de cohesién de los esfuerzos en
Marketing e |+D+i.

e) Otro, ¢Cual?

5.3. A su parecer, ;Cémo calificaria Ud. el nivel de Comunicacion estratégica y efectiva en el
Departamento de Marketing en donde Ud. desempeia funciones, a fin de desarrollar programas | -B5
estratégicos de mercadeo de manera efectiva?

a) Excelente. b) Muy bueno.
c) Bueno. d) Regular.
e) Malo.

5.4. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que no considera excelente el nivel de Comunicacion
estratégica y efectiva en el Departamento de Marketing en donde Ud. desempefa funciones, a fin de
desarrollar programas estratégicos de mercadeo de manera efectiva?

a) Los diferentes elementos que forman la b) Las acciones de promocién y

Mezcla de Comunicacion de la compaiiia no publicidad, no responden a una

estan totalmente alineados a la estrategia de estructura de comunicacién

mercadeo. consensuada.

c) La comunicacion estratégica no esta presente d) Inadecuado uso de los nuevos canales
desde la formulacion de los planes de mercadeo. de comunicacion. (redes sociales)




e) Otro, ¢ Cual?

5.5. A su consideracion, ;Cémo calificaria Ud. el nivel de competencia del personal responsable
del Departamento de Marketing, principalmente en el desarrollo de programas estratégicos de

marketing?

a) Altamente competente.

b) Muy competente.

c) Competente.

d) Poco competente.

e) Incompetente.

5.6. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que no considera altamente competente al personal
responsable del Departamento de Marketing, principalmente en el desarrollo de programas estratégicos de

marketing?

a) Falta de programas y/o eventos de
capacitacion especializada.

b) Deficiencias en el proceso de seleccién
del personal.

c) Incumplimientos de funciones por parte del
personal.

d) Desidia mostrada por parte del mismo
personal.

e) Otro, ¢ Cual?

5.7. A su entender, ;Coémo calificaria Ud. el desarrollo de Programas de capacitacion
especializada (know how), dirigido principalmente al personal responsable del Departamento de
Marketing, a fin de desarrollar programas estratégicos de marketing de manera efectiva?

a) Excelente.

b) Muy bueno.

c¢) Bueno.

d) Regular.

e) Malo.

5.8. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que no considera excelente el desarrollo de
Programas de capacitacion especializada (know how), dirigido principalmente al personal responsable
del Departamento de Marketing, a fin de desarrollar programas estratégicos de marketing de manera

efectiva?

a) Porque no se realizan de manera recurrente.

b) Porque son desarrollados por personal
improvisado.

c) Porque no cuentan con un contenido
actualizado.

d) Porque no tienen el alcance debido
entre el personal objetivo.




e) Otro, ¢Cual?

5.9. A su parecer, ;Como calificaria Ud. el Desarrollo de programas estratégicos de marketing, a

fin de lograr el posicionamiento de marcas de conservas de pescado del sector pesquero peruano? -
a) Excelente. b) Muy bueno.

c¢) Bueno. d) Regular.

e) Malo.

5.10. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que no considera excelente el Desarrollo de
programas estratégicos de marketing, a fin de lograr el posicionamiento de marcas de conservas de
pescado del sector pesquero peruano?

b) Porque los elementos de comunicacion
no estan alineados a la estrategia de
mercadeo de la compafia.

a) Porque no se intensifica la relacion entre el
Marketing e [+D+i.

d) Porque no se aplica correctamente el
know how de los procesos para
desarrollarlo eficientemente.

c) Porque no se cuenta con personal
especializado para su eficiente desarrollo.

e) Oftro, ¢Cual?




6.1. A su entender, ;Considera Ud. que la actual Organizacién interna administrativa, favorece el

eficiente proceso de planificacion del marketing?

a) Totalmente.

b) Mayoritariamente.

c) Regularmente.

d) Minoritariamente.

e) De ninguna manera (es inapropiada).

6.2. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que Ud. considera que la actual Organizacion interna
administrativa, no favorece totalmente el eficiente proceso de planificacién del marketing?

a) Poca relevancia del Departamento de
Marketing dentro de la estructura organizativa
corporativa.

b) No le permite interactuar debidamente
con otros departamentos administrativos.

c) Deficiencias en las relaciones de confrontacion
y colaboracion interdepartamental.

d) No favorece la comunicacion
estratégica interdepartamental.

e) Otro, ¢ Cual?

6.3. A su entender, ;Considera eficiente la determinacion de necesidades y deseos del
mercado, por parte del departamento de marketing, a fin de posicionar las marcas de conservas de

pescado en el mercado nacional?

a) Totalmente eficiente.

b) Mayoritariamente eficiente.

c) Regularmente eficiente.

d) Minoritariamente eficiente.

e) Deficiente.

6.4. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que no considera totalmente eficiente la
determinacion de necesidades y deseos del mercado, por parte del departamento de marketing, a fin de
posicionar las marcas de conservas de pescado en el mercado nacional?

a) Falta de personal capacitado y/o
especializado.

b) Falta de criterio en torno a las
tendencias actuales del mercado.




c) Deficiente uso de estrategias de marketing in
situ (en el campo)

d) Informacién del mercado, poco
actualizada y poco relevante.

e) Otro, ¢ Cual?

6. Proceso de planificacion del marketing:

-X1;A3;-B3;-B6;-B8;-B10




6.5. A su entender, ;Cémo calificaria Ud. el nivel de planificacion estratégica en la gestion del
marketing, por parte de las companias lideres en produccion y comercializacion de conservas de

pescado en el mercado nacional?

a) Excelente.

b) Muy bueno.

c) Bueno.

d) Regular.

e) Malo.

6.6. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que Ud. considera que no es excelente el nivel de
planificacion estratégica en la gestion del marketing, por parte de las compafiias lideres en produccion y
comercializacion de conservas de pescado en el mercado nacional?

a) Los objetivos y tacticas de marketing no son
convenientes o coherentes con la estrategia de
mercadeo.

b) Planes de marketing desactualizados.

c) No se realiza un adecuado y oportuno analisis
situacional del mercado actual.

d) Falta de participacion y compromiso a
todos los niveles de la organizacion.

e) Otro, ¢ Cual?

6.7. A su entender, ;Como calificaria Ud. la relacion entre las companias lideres en produccion y
comercializacion de conservas de pescado en el mercado nacional y sus respectivos stakeholders?

-B10

a) Excelente.

b) Muy buena.

c) Buena.

d) Regular.

e) Mala.

6.8. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que no considera excelente la relacién entre las
compainiias lideres en produccion y comercializacion de conservas de pescado en el mercado nacional y sus

respectivos stakeholders?

a) El grado de confianza entre ambas partes se
ha visto afectado.

b) Empleados insatisfechos con sus
trabajos.

c) Proveedores han disminuido la calidad de los
insumos ofrecidos.

d) Inversores poco motivados por los
resultados de las acciones de la empresa.

e) Las decisiones de la compafia afectaron
negativamente dicha relacion.




6.9. A su parecer, ;Cémo califica Ud. el desarrollo del Proceso de planificaciéon del marketing, por
parte de las compaiiias lideres en produccién y comercializacion de conservas de pescado en el | A3
mercado nacional?

a) Excelente. b) Muy buena.
c) Buena. d) Regular.
e) Mala.

6.10. De ser el caso, ¢Cuales son las razones por las que Ud. no considera excelente el desarrollo del
Proceso de planificacion del marketing, por parte de las compafias lideres en producciéon y
comercializacion de conservas de pescado en el mercado nacional?

b) Porque no se realiza una eficiente

a) Porque no se cuenta con la organizacion g, .
) q 9 determinacién de necesidades y deseos

interna efectiva necesaria.

del mercado.
c) Porque la compaiiia no gestiona una buena d) Porque no se aplica de manera
relacion con sus stakeholders. correcta la planeacion estratégica.

e) Falta de personal especialista.




ANEXO N° 1: IDENTIFICACION DE LA PROBLEMATICA, PRIORIZACION, SELECCION E INTEGRACION DE LAS PARTES Y LAS VARIABLES DEL PROBLEMA

AREA DE INVESTIGACION CRITERIOS DE SELECCION Y PRIORIZACION
“FORTALECIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Este problema El Afoct Sumade | . . cién
PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE CONSERVAS DE tiene aspectos investiaador Es un ne ati\?:n?ente Incrementa los | Ccriterios inicial
PESCADO DEL SECTOR PESQUERO PERUANO” variables que | .. ac%eso a | Problema | - ﬁna endela | costosdela positivos
se pueden los datos recurrente con?paﬁia compaiiia
PROBLEMATICA: ejoran
a) Deficiencias en la focalizacion en el mercado hacia el consumidor. Si Si NO SI SI 4 4
b) Deficiencias en la identificacion de sus clientes objetivo. Si Si NO Si Si 4 5
c) Empirismos aplicativos en la administracion del marketing. SI SI Si Si Si 5 1
d) Deficiencias en la definicién y control a sus competidores. SI NO Sl SI SI 4 6
e) Empirismos aplicativos en la gestidn de las relaciones con sus S| NO S| S| S| 4 7
stakeholders.
f) Deficie.ncias en el desarrollo de programas estratégicos de S| S| S| S| S| 5 5
marketing.
g) Empirismos aplicativos en la gestién de nuevas oportunidades. Sl NO Si Si Si 4 8
h) Carencias de politicas de productos y servicios de la compafia. Sl Sl NO Si Si 4 9
i) Deficiencias en el proceso de planificacion del marketing. Sl Sl Sl Sl Sl 5 3
) Deficie.nciz.a’s en la capacid~a,d de creacion de marca y de S| S| S| NO S| 4 10
comunicacion de la compaiiia.
k) Limitaciones en la organizacién interna de la compania. Sl Sl Sl NO Si 4 11
I) Deficiencias en el empleo maximo de la tecnologia. Si Si SI NO Si 4 12
EMPIRISMOS APLICATIVOS Y DEFICIENCIAS QUE DIFICULTAN EL
FORTALECIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA Problema

EL POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE CONSERVAS DE
PESCADO DEL SECTOR PESQUERO PERUANO

Pasa al Anexo N° 2

——

Priorizado
Provisionalmente




ANEXO N° 2: RELACION DE LAS PARTES DEL PROBLEMA CON LOS CRITERIOS DE IDENTIFICACION Y SUS FORMULAS

® 9 CRITERIOS DE IDENTIFICACION DE LAS PARTES DEL PROBLEMA SELECCIONADO

o & (PT= R?

2 e = s {3 o () a | @ | menn

E o = (¢ Empirismos aplicativos?)

£ 2 ¢PT(A) = PT(B: R ? -

3 0 [ m— Si () NO (X) NO

= o % (¢ Discrepancias tedricas?) —

T8 & ¢PT = N? _

©5e 5 |:> 3 Sl () NO (X) NO

g E ) g (¢ Empirismos normativos?) —

s 8 ) ¢N = R OP? —

380 8 I:> 4 sl () NO (X) NO

=09 2 (¢Incumplimientos?) _

SED 2 ¢N(A) =N (B) R? —

$5e g > s SI (1) NO (X) NO

0o 5 « (¢ Discordancias normativas?) -

588 5 ¢OBJ = CAR. En R?

€20 3 > s Sl (X) NO () st | (X

g 3 z s (¢ Carencias?)

959 3 ¢OBJ. # DEF. En R?

2% @ |:> 7 sl (X) NO () s | & XG5

gca 9 (¢, Deficiencias?)

> o o ¢OBJ. # RES en R?

FE § > s S1 () NO (X) no | [ ]

= 5 % (¢ Restricciones?)

v 35 = ¢OBJ = LIM. En R?

8 o 5 S - sl (X) NO () st | X

g '@ ‘E, (¢ Limitaciones?)

2. (OBJ = DIS. En R?

Eg |:> 10 SI () NO (X) NO D
(¢ Distorsiones?)

EMPIRISMOS APLICATIVOS Y DEFICIENCIAS QUE DIFICULTAN EL FORTALECIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE CONSERVAS DE PESCADO DEL SECTOR PESQUERO PERUANO




ANEXO N° 3: PRIORIZACION DEFINITIVA DE LAS PARTES Y VARIABLES DEL PROBLEMA Y NOMBRE DEL PROBLEMA

CRITERIOS DE
IDENTIFICACION

CRITERIOS DE SELECCION USADOS COMO CRITERIOS DE PRIORIZACION

PRIORIDAD DE LAS

DEFICIENCIAS

RELACIONADOS CON | Este problema El Atecta [ | SRen PARTES DEL
LAS PARTES DEL tiene aspectos investigador |Es un problema| negativamente costos de la PROBLEMA
PROBLEMA variables que se | tiene acceso a recurrente la imagen de la compafia
pueden mejorar los datos compaiia P
(1) .
; ?
. o . 4 4 4 5 5 22 EMPIRISMOS
APLICATIVOS
APLICATIVOS

(7) )

¢OBJ. # DEF. en R? 4 3 3 4 4 18 DEFICIENCIAS

EMPIRISMOS APLICATIVOS Y DEFICIENCIAS QUE DIFICULTAN EL FORTALECIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE CONSERVAS DE PESCADO DEL SECTOR PESQUERO PERUANO




ANEXO N° 4: ESTRUCTURA DE LA MATRIZ BASICA PARA PLANTEAR SUB-HIPOTESIS Y LA HIPOTESIS GLOBAL

Factor X = Factor A = Factor -B =
El Problema La Realidad Marco Referencial
Fortalecimiento de las estrategias de | Bases Entorno del Entorno Disposiciones FORMULACION DE
Empirismos aplicativos y | marketing para el posicionamiento | teoricas Mercado Empresarial normativas SUBlIIA R
deficiencias de marcas de conservas de pescado
del sector pesquero peruano
-B1|-B2)-B3 -B4|-B5|-B6|-B7 |-B8 |-B9 | -B10 | -B11 -B12
-X1_Em_p|r|smos A1 Administracion del marketing X | X X X -X1;A1;-B1;-B2;-B11;-B12
aplicativos
-X2 Deficiencias 2 DO DI X | x X X X2;A2;-B4;-B5;-B7:-B9
estrateglcos de marketlng_j
X3 Deficiencias A3 Proceso de planificacion del X X X X X3;A3;-B3;-B6;-B8-B10
marketlng
Total cruces
de cada variable (B) ! TP 1)1 111 ! ! !
Total de Cruces
Sub-factores 2 3 4
Prioridad por
Sub-factores 8 2 ‘

Leyenda: (Variables del Marco Referencial)

Bases teodricas

Entorno del Mercado

Entorno Empresarial

Disposiciones normativas

-B1 = Conceptos basicos.

-B3 = Organizacion interna efectiva.

-B7 = Personal competente.

-B11 = Decision 486 de la Comision de la Comunidad
Andina. “Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”

-B2 = Estrategias de marketing.

-B4 = Investigacion, Desarrollo e
Innovacién Tecnoldgica (1+D+i)

-B8 = Planeacion estratégica.

-B5 = Comunicacion estratégica y
efectiva.

especializada (know how).

-B9 = Programas de capacitacion

-B12 = Decreto Legislativo N° 1075: “Decreto Legislativo
que aprueba Disposiciones Complementarias a la Decision
486 de la Comision de la Comunidad Andina que establece
el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”

-B6 = Eficiente determinacion de

necesidades y deseos del mercado.

stakeholders.

-B10 = Optima relacion con sus




ANEXO N° 5 DE LA TESIS: MATRIZ PARA LA SELECCION DE LAS TECNICAS, INSTRUMENTOS E INFORMANTES O FUENTES PARA RECOLECTAR DATOS

FORMULAS DE LAS
SUB HIPOTESIS

NOMBRE DE LAS VARIABLES
CONSIDERADAS EN CADA FORMULA

TECNICAS DE
RECOLECCION

INSTRUMENTOS
DE
RECOLECCION

INFORMANTE O FUENTE QUE CORRESPONDE AL
INSTRUMENTO DE CADA TECNICA

Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de

stakeholders.

A1 = Administracion del marketing. Encuesta Cuestionario. Marketing en las compafiias lideres en produccion y comercializacion de
conservas de pescado en nuestro pais.
Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de
-B1 = Conceptos basicos. Encuesta Cuestionario. Marketing en las compafiias lideres en produccion y comercializacion de
conservas de pescado en nuestro pais.

Sub hipétesis “q”: ) . . ) Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de

-B2 = Estrategias de marketing. Encuesta Cuestionario. Marketing en las compaiiias lideres en produccion y comercializacion de
. . . . . conservas de pescado en nuestro pais.

X1;A1;-B1;-B2;-B11;-812 -B11 = Decision 486 de la Comision de Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de
la Comunidad Andina: “Régimen Comun | Encuesta Cuestionario. Marketing en las compafiias lideres en produccion y comercializacion de
sobre Propiedad Industrial” conservas de pescado en nuestro pais.

Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de
-B12 = Decreto Legislativo N°1075: Encuesta Cuestionario. Marketing en las compafiias lideres en produccién y comercializacion de
conservas de pescado en nuestro pais.
= Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de
— I?e_sarrollo de pro_gramas Encuesta Cuestionario. Marketing en las compaiiias lideres en produccién y comercializacion de
estratégicos de marketing. conservas de pescado en nuestro pais.
-B4 = Investigacion, Desarrollo e . ) Inform_ante: Funcionario~s' y personal responsal_)!e del Depa_rta_merj?o de
e (|+D+i) Encuesta Cuestionario. Marketing en las compafiias lideres en produccion y comercializaciéon de
L, . conservas de pescado en nuestro pais.
Sub hipétesis “b”: -B5 = Comunicacién estratéaica Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de
. gieay Encuesta Cuestionario. Marketing en las compaiiias lideres en produccion y comercializacion de
-X2;A2;-B4;-B5;-B7;-B9 efectiva. conservas de pescado en nuestro pais.
Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de
-B7 = Personal competente. Encuesta Cuestionario. Marketing en las compafiias lideres en produccién y comercializacién de
conservas de pescado en nuestro pais.
-B9 = Programas de capacitacion . ) Informgnte: Funcionario_s’ y Qersonal responsap]e del Depa.rtqmer)go de
- Encuesta Cuestionario. Marketing en las compafiias lideres en produccion y comercializacion de
especializada (know how). conservas de pescado en nuestro pais.
A3 = Proceso de planificacién del . ] Inform_ante: Funcionario~s' y personal responsal_)!e del Depa_rta_men?o de
q Encuesta Cuestionario. Marketing en las compaiiias lideres en produccién y comercializacién de
marketing. conservas de pescado en nuestro pais.
Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de
-B3 = Organizacion interna efectiva. Encuesta Cuestionario. Marketing en las compafiias lideres en produccién y comercializacién de
.. . i conservas de pescado en nuestro pais.
Sub hipétesis “c”: -B6 = Eficiente determinacion de Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de
. Encuesta Cuestionario. Marketing en las compaifiias lideres en produccién y comercializacion de

-X3;A3;-B3;-B6;-B8;-B10 necesidades y deseos del mercado. conservas de pescado en nuestro pais.

Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de

-B8 = Planeacion estratégica. Encuesta Cuestionario. Marketing en las companiias lideres en produccion y comercializacion de
conservas de pescado en nuestro pais.

-B10 = Optima relacion con sus Informante: Funcionarios y personal responsable del Departamento de

Encuesta Cuestionario. Marketing en las compafiias lideres en producciéon y comercializacion de

conservas de pescado en nuestro pais.




ANEXO N° 6:

TITULO:

MATRIZ DE CONSISTENCIA

SECTOR PESQUERO PERUANO”

“FORTALECIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE CONSERVAS DE PESCADO DEL

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL

¢Se presentan o producen empirismos
aplicativos y deficiencias, que dificultan el
fortalecimiento de las estrategias de marketing
para el posicionamiento de marcas de
conservas de pescado del sector pesquero
peruano?

Criterios de seleccion del Problema

Este problema ha sido seleccionado teniendo en
cuenta los siguientes criterios:

a) Este problema tiene aspectos variables que se
pueden mejorar.

b) El investigador tiene acceso a los datos.

c) Es un problema recurrente.

d) Afecta negativamente la imagen de la
compafia.

€) Incrementa los costos de la compafiia.

Formulacién Proposicional del Problema

El Problema tiene 3 partes con las siguientes
prioridades:

o Empirismos aplicativos en la administracion
del marketing.

o Deficiencias en el desarrollo de programas
estratégicos de marketing.

» Deficiencias en el proceso de planificacion del
marketing.

a) La primera parte del problema.-

Empirismos aplicativos en la administracion
del marketing, que dificultan el fortalecimiento de
las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas de conservas de
pescado del sector pesquero peruano; que
consiste en que, si bien es cierto que la teoria nos

dice que la concepcion modemna de
administracion  del marketing como:  “..El
proceso de  planeacion,  organizacion,

direccion y control de los esfuerzos
destinados a conseguir los intercambios
deseados con los mercados que se tienen

OBJETIVO GENERAL

Determinar las dificultades que impiden el
fortalecimiento de las estrategias de marketing
para el posicionamiento de marcas en
conservas de pescado del sector pesquero
peruano, con el propdsito de proponer el uso
de teorias y nuevos conocimientos que
contribuyan a desarrollar un sistema de
organizacion, coherente con las exigencias de
un medio globalizado y de gran competitividad
en el manejo de las estrategias de marketing
para el posicionamiento de marcas de
conservas de pescado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

a) Determinar las causas que generan los
empirismos aplicativos en la administracion del
marketing, que dificultan el fortalecimiento de las
estrategias de marketing para el posicionamiento
de marcas en conservas de pescado del sector
pesquero peruano, con el propdsito de proponer el
uso de teorias y nuevos conocimientos que
contribuyan a desarrollar un sistema de
organizacion, coherente con las exigencias de un
medio globalizado y de gran competitividad en el
manejo de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas de conservas de
pescado.

b) Determinar las causas que generan las
deficiencias en el desarrollo de programas
estratégicos de marketing, que dificultan el
fortalecimiento de las estrategias de marketing
para el posicionamiento de marcas en conservas
de pescado del sector pesquero peruano, con el
propdsito de proponer el uso de teorias y nuevos
conocimientos que contribuyan a desarrollar un
sistema de organizacién, coherente con las
exigencias de un medio globalizado y de gran
competitividad en el manejo de las estrategias de
marketing para el posicionamiento de marcas de
conservas de pescado.

c) Determinar las causas que generan las
deficiencias en el proceso de planificacion del
marketing, que dificultan el fortalecimiento de las

HIPOTESIS GENERAL

Solucionar las dificultades que impiden el
fortalecimiento de las estrategias de marketing
para el posicionamiento de marcas en
conservas de pescado del sector pesquero
peruano; posibilitara proponer el uso de teorias
y nuevos conocimientos que contribuyan a
desarrollar un sistema de organizacion,
coherente con las exigencias de un medio
globalizado y de gran competitividad en el
manejo de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas de conservas de
pescado.

SUB HIPOTESIS
Sub hipétesis “a”:

Se presentan empirismos aplicativos en la
administracion del marketing, que dificultan el
fortalecimiento de las estrategias de marketing
para el posicionamiento de marcas en conservas
de pescado del sector pesquero peruano; por no
conocer de forma mayoritaria 0 no aplicar de
manera correcta los conceptos béasicos y las
estrategias de marketing existentes, o por no
cumplir mayoritariamente con los lineamientos
estipulados en la Decisién 486 de la Comision de
la Comunidad Andina. “Régimen Comuln sobre
Propiedad Industrial” y lo establecido en el Decreto
Legislativo Ne 1075: “Decreto Legislativo que
aprueba Disposiciones Complementarias a la
Decisién 486 de la Comision de la Comunidad
Andina que establece el Régimen Comiln sobre
Propiedad Industrial”.

Sub hipétesis “b”:

Se presentan deficiencias en el desarrollo de
programas estratégicos de marketing, que
dificultan el fortalecimiento de las estrategias de
marketing para el posicionamiento de marcas en
conservas de pescado del sector pesquero
peruano; por no aplicar debidamente la
investigacion, Desarrollo e Innovacion Tecnolégica
(1+D+i) en el disefio y formulacion de los
programas de mercadeo estratégico, o por no

VARIABLES
Identificacion de las Variables

Dados los cruces que consideran las sub
hipétesis de la matriz (Anexo 4), para plantear
hipétesis en la presente investigacion se requiere
obtener datos de los dominios de las siguientes
variables:

VARIABLES INTERVINIENTES:

Causa Minoritaria
1. Variables de la Realidad (A)
A1 = Administracion del marketing.
A2 = Desarrollo de programas estratégicos
de marketing.
A3 = Proceso de planificacion del marketing.

VARIABLES INDEPENDIENTES:

Causa Mayoritaria:
2. Variables del Marco Referencial (-B)
a) Bases teoricas

-B1 = Conceptos basicos.
-B2 = Estrategias de marketing.

b) Entorno del Mercado

-

-B3 = Organizacién interna efectiva.

-B4 = Investigacion, Desarrollo e Innovacién
Tecnoldgica (I+D+i).

-B5 = Comunicacion estratégica y efectiva.

-B6 = Eficiente determinacion de
necesidades y deseos del mercado.

C

-

Entorno Empresarial

-B7 = Personal competente.

-B8 = Planeacion estratégica.

-B9 = Programas de capacitacion
especializada (know how).

-B10 = Optima relacion con sus stakeholders.

TIPO DE INVESTIGACION ESTUDIO

1. Segtn Su Propésito - Finalidad
Investigacion Aplicada

2. Segun Su Alcance Temporal
Transeccional Descriptivo

3. Segun Su Caracter
Cuanti-Cualitativa

4. Segun Su Profundidad
Descriptiva — Explicativa

Técnicas e Instrumentos y Fuentes o
Informantes. (Anexo N° 5)

Cada Sub Hipétesis ha sido contrastada a
partir de los datos de los dominios de las
variables con las que se cruza cada una de
ellas, por ello para poder contrastarlas con
los cruces de variables correspondientes y
asi obtener los datos de los dominios de esas
variables, aplicamos las siguientes técnicas,
instrumentos, recurriendo a los siguientes
informantes:  Funcionarios y personal
responsable del Departamento de
Marketing en las compaiiias lideres en
produccion 'y comercializacion  de
conservas de pescado en nuestro pais.

Las técnicas que se utiizaron, en la

investigacion son las siguientes:

a) Encuestas.- Se aplicd con el fin de
recabar informacion sobre el fortalecimiento
de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas en conservas de
pescado del sector pesquero peruano.

b) Analisis documental.- Esta técnica
permiti6 conocer, comprender, analizar e
interpretar cada una de las normas, revistas,
textos, libros, articulos de Internet y otras
fuentes documentales relacionados con las
estrategias de  marketing para el
posicionamiento de marcas.

c) Indagacion.- Esta técnica facilitd disponer
de datos cualitativos y cuantitativos de cierto
nivel de razonabilidad sobre el fortalecimiento
de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas en conservas de




como objetivos por parte de la | estrategias de marketing para el posicionamiento | aplicar de manera efectiva la comunicacion
organizacion...“. En la realidad nos encontramos | de marcas en conservas de pescado del sector | estratégica, o por no contar con personal
que, este planteamiento tedrico difiere, no se | pesquero peruano, con el propésito de proponer el | competente para el desarrollo de los referidos
conocen, 0 no se respetan o no se aplican bien, | uso de teorias y nuevos conocimientos que | programas, o por no contar con programas de
desconociéndose las causales de estos | contribuyan a desarrollar un sistema de | capacitacion especializada (know how) que
empirismos aplicativos. organizacion, coherente con las exigencias de un | demuestren la manera idénea de cémo desarrollar
medio globalizado y de gran competitividad en el | los programas de mercadeo.

manejo de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de marcas de conservas de | Sub hipdtesis “c”:
Deficiencias en el desarrollo de programas | pescado.
estratégicos de marketing, que dificultan el Se presentan deficiencias en el proceso de
fortalecimiento de las estrategias de marketing | Para alcanzar los objetivos especificos enunciados | planificacion del marketing, que dificultan el
para el posicionamiento de marcas de conservas | en el numeral 1.3.2 debemos lograr ejecutar las | fortalecimiento de las estrategias de marketing

pescado del sector pesquero peruano.

d) Disposici N ti
) Disposiciones Normativas d) Conciliacion de datos.- Los datos de

algunos autores sobre las estrategias de

Comunidad Andina. “Régimen Comun sobre | Marketing para el  posicionamiento ~ de
Propiedad Industrial” marcas, seran conciliados con otras fuentes,

-B12 = Decreto Legislativo Ne 1075: “Decreto | Para que sean fomados en cuenta.

Legislativo que aprueba  Disposiciones | ¢) Tapulacién de cuadros con cantidades
Complementarias a la Decision 486 de 1a | ' porcentajes.- La informacién cuantitativa
Comision de la Comunidad Andina que | sers ordenada en cuadros que indican
establece el Régimen Comin  sobre | conceptos, cantidades, porcentajes y otros
Propiedad Industrial detalles de utilidad relacionados con el
presente trabajo de investigacion.

-B11 = Decisidn 486 de la Comision de la

La sequnda parte del problema.-

de pescado del sector pesquero peruano; que si | siguientes actividades: para el posicionamiento de marcas en conservas | VARIABLES DEPENDIENTES:
bien el marketing estratégico tiene como objetivo de pescado del sector pesquero peruano; por no f) Comprension de graficos.- Se utilizd los
primordial: ~ “...conocer las  necesidades | e Ubicar, seleccionar y presentar | contar con una efectiva organizacion interna que |  Causal Explicativa - Efecto graficos para presentar informacion y para

actuales y futuras de nuestros clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el
potencial e interés de esos mercados, orientar
a la empresa en busca de esas oportunidades
y disefar un plan de actuacion que consiga los
objetivos buscados. En este contexto las

resumidamente:
a) Bases tedricas, relacionadas con la gestion del
marketing, tales como: Conceptos basicos y
Estrategias de marketing.

b) Informacion sobre el Entorno del Mercado,

permita un eficiente proceso de planificacion del
mkt, o por no realizar una eficiente determinacion
de necesidades y deseos del mercado, 0 por no
aplicar de manera correcta y oportuna la
planeacion estratégica, o por no gestionar una
buena relacién con sus stakeholders.

3. Variable del Problema (-X)

-X1 = Empirismos aplicativos,

-X2 = Deficiencias,
-X3 = Deficiencias.

comprender la evolucion de la informacion
entre periodos, entre elementos y otros
aspectos relacionados con el tema de

investigacion.

Poblacion de Informantes

empresas en funciéon de sus recursos y |tales como: Organizacion intera efectiva,
capacidades deberan formular  las | Investigacion, Desarrollo e Innovacion (I+D+i),
correspondientes estrategias de marketing que | Comunicacion estratégica y efectiva, Eficiente
les permitan adaptarse a dicho entorno y | determinacion de necesidades y deseos del
adquirir ventaja a la competencia...”. En la | mercado.

realidad se observa que dicho objetivo se viene
realizando pero con algunas fallas o errores, | c¢) Informacion sobre el Entorno Empresarial,
desconociéndose las causales que producen | tales como: Personal competente, Planeacion
estas deficiencias. estratégica,  Programas  de  capacitacion
especializada (know how), Optima relacién con sus
stakeholders.

El presente trabajo de investigacion y estudio
reconoce una poblacion de 211 marcas de
conservas de pescado, registradas en los
mercados de Lima Metropolitana. Es preciso
mencionar que 200 de estas marcas son
nacionales y 11 son importadas.

Sin embargo, para efectos de mejorar
sustancialmente el enfoque de la tesis, a fin
de obtener resultados mas precisos que
permitan llegar a conclusiones mas certeras
en torno al tema. Se ha visto por
conveniente considerar como parte de la
poblacion informante del presente trabajo
de investigacion a las cinco principales
firmas que en la actualidad administran
directamente la totalidad de las marcas de
conservas de pescado que existen en el
mercado nacional.

La tercera parte del problema.-

Deficiencias en el proceso de planificacion del | d) Disposiciones Normativas, que se deben
marketing, que dificultan el fortalecimiento de las | conocer y cumplir cabalmente, tales como:
estrategias de marketing para el posicionamiento | Decision 486 de la Comision de la Comunidad
de marcas de conservas de pescado del sector | Andina, Decreto Legislativo No 1075: “Decreto
pesquero peruano; que si bien la planificacion del | Legislativo ~ que ~ aprueba  Disposiciones
marketing tiene como objetivo primordial: “...poner | Complementarias a la Decision 486 de la Comision
a disposicion de los directivos, en el momento | de la Comunidad Andina que establece el Régimen
oportuno 'y por el procedimiento mas | Comin sobre Propiedad Industrial”.

econdémico, los medios de acciéon comercial
que sean necesarios para su implantacion en | e Describir la realidad del fortalecimiento de las
uno o varios mercados, asegurandole una | estrategias de marketing para el posicionamiento
independencia permanente y una libertad de | de marcas en conservas de pescado del sector
accion en el terreno comercial...”. En la realidad | pesquero peruano; en sus partes o variables
se observa que dicho objetivo se viene realizando | principales, tales como: Administracion del
pero con algunas fallas o ermores, | marketing, Desarrollo de programas estratégicos
desconociéndose las causales que producen | de marketing, Proceso de planificacion del
estas deficiencias. marketing.

Por tanto, se analiza la performance de las
marcas de mayor aceptacién del mercado
actual. Por ello, el presente estudio no
maneja un muestreo poblacional, motivo por
el cual hemos aplicado el TOTAL DE LA
POBLACION CENSAL. A continuacion se
mencionan las firmas lideres en produccion y
comercializacion de conservas de pescado
en nuestro pais, que conforman la poblacion
informante  del  presente  trabajo de
investigacion:

o AUSTRAL GROUP SAAA.

o PESQUERA DIAMANTE

o TECNOLOGICA DE ALIMENTOS S.AA.
o PESQUERA 2020 S.A.C.

Formulacion Interrogativa del Problema: .Comparar cua"tativamente’ cada parte 0

variable del problema con cada variable del

Primera Parte.- marco referencial.

Empirismos aplicativos en la administracion del

; o |dentificar las causas de los empirismos
marketing

aplicativos y deficiencias que dificultan el
fortalecimiento de las estrategias de marketing

a) ¢Cudles son los planteamientos tedricos - .
para el posicionamiento de marcas en conservas

directamente relacionados a la administracion




ylo gestion del marketing?

b) ;De qué manera se conocen, respetan y aplican
estos planteamientos  tedricos, por parte del
personal responsable del Departamento de
Marketing en las compafiias lideres en produccion
y comercializacion de  conservas de pescado en
nuestro pais?

c) ¢Existen empirismos aplicativos en el personal
responsable del Departamento de Marketing en las
compafiias  lideres en  produccion vy
comercializacion de conservas de pescado en
nuestro pais?

d) ¢Cudles son los empirismos aplicativos en los
que incurre el personal responsable del
Departamento de Marketing en las compafiias
lideresen produccion 'y comercializacion de
conservas de pescado en nuestro pais?

e) ¢Cuales son las causales que explican estos
empirismos aplicativos?

Segunda Parte.-

Deficiencias en el desarrollo de programas
estratégicos de marketing

a) ¢ Cuales son los objetivos que se ha propuesto
el personal responsable del Departamento de
Marketing en las compafias lideres en produccion
y comercializacién de conservas de pescado en
nuestro pais, a finde implementar  programas
estratégicos de marketing?

b) ¢Qué actividades se desarrollan para lograr
estos objetivos?

c) ¢Existen deficiencias que dificultan el logro de
esto objetivos?

d) ¢ Cuéles son las deficiencias mas comunes?

e) ¢Cuéles son los motivos que originan estas
deficiencias?

Tercera Parte.-

Deficiencias en el proceso de planificacion del
marketing

a) ¢ Cuales son los objetivos que se ha propuesto
el personal responsable del Departamento de
Marketing en las compafiias lideres en produccion
y comercializacion de conservas de pescado en
nuestro pais, frente a  optimizar el proceso de
planificacion del marketing?

b) ¢Qué actividades se desarrollan para lograr
estos objetivos?

c) ¢Existen deficiencias que dificultan el logro de
esto objetivos?

de pescado del sector pesquero peruano.

e Proponer los lineamientos para el
fortalecimiento de las estrategias de marketing
para el posicionamiento de marcas en conservas
de pescado del sector pesquero peruano; de tal
manera que se reduzcan al minimo los
empirismos aplicativos en la administracion del
marketing, Asimismo, se corrijan las deficiencias
encontradas en el desarrollo de programas
estratégicos de marketing. De igual manera, se
corrijan las deficiencias evidenciadas en el
proceso de planificacion del marketing.

o PESQUERA HAYDUK S.A.

De las mencionadas firmas se recogié la
opinién vertida por los funcionarios y
personal responsable (Directores, Jefes y
Coordinadores) del Departamento de
Marketing de las referidas compaiias.




d) ¢ Cuéles son las deficiencias mas comunes?

e) ¢ Cuales son los motivos que originan estas
deficiencias?




