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Movemos mipymes hacia el 

futuro. 

1. Acerca de FUNDES 

Transformamos vidas y las hacemos 

sostenibles 
Somos una firma de consultoría latinoamericana con sentido social, capaz de desarrollar 

programas para empresas que busquen generar eficacia, rentabilidad e innovación a lo largo de 

su cadena de valor o en las comunidades en donde trabajan.  



Trayectoria 
  

Somos únicos para trabajar con 

pequeñas empresas. Hemos 

acumulado un amplio 

conocimiento de este segmento 

empresarial.  

 

Nuestra experiencia en terreno en 

toda la región nos hacen contar con 

una poderosa red de grandes 

corporaciones y gobiernos que 

no solo son clientes y aliados, sino 

que también comparten esta 

pasión por la mipyme. 

1. Acerca de FUNDES 



Futuro 
 

Donde otros ven riesgo y falta de recursos; nosotros 

reconocemos el potencial de modernidad, 

abundancia y prosperidad que hay que cada 

mipyme.   

 

Nos enfocamos en desarrollar un futuro lleno de 

posibilidades y éxito. 

 

Transformamos vidas y las hacemos 

sostenibles. 

1. Acerca de FUNDES 





Grandes clientes,  

grandes éxitos 
Nuestra experiencia está respaldada por más de 30 años de aprendizaje,  

al lado de grandes empresas globales y locales, socios gubernamentales y de 

organismos de desarrollo. 

 

2. Experiencia 
3. Clientes 
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001 Objetivos del Taller  

Valorar la importancia de disponer de un Plan 

de Marketing  como elemento guía en la gestión 

comercial  

Identificar criterios de segmentación de 

mercado , a fin de aplicarlos al proceso de 

elaboración de un Plan de Marketing  

Aplicar las variables que componen el 

Marketing Mix en la relación de la empresa 

con sus clientes  
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Valorar la importancia de establecer  objetivos y 

metas de ventas , identificar los factores que 

influyen en su determinación   



Plan de Marketing  
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001 Objetivo  

Valorar la importancia de disponer de un 

Plan de Marketing  como elemento guía en 

la gestión comercial  
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40 minutos  

Dinámica de Reconocimiento  
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40 minutos  

Dinámica de Aprendizaje  
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Å Es esencial, para el funcionamiento de cualquier empresa, la comercialización eficaz 

y rentable 

 

Å Elaborarlo requiere tiempo. Pero es tiempo bien invertido y que al final ahorra tiempo 

 

Å Proporciona una visión clara del objetivo final y lo que se desea conseguir con su 

búsqueda 

 

Å Precisa las etapas a seguir para llegar dónde se quiere ir 

 

Å La información recopilada ayuda a establecer cuánto tiempo se requiere para 

alcanzar cada etapa, y los recursos en dinero, tiempo y esfuerzos para lograrlo 

 

 

  

 

004 Estructura del Plan de Marketing  

14  



004 Estructura del Plan de Marketing  

I. INTRODUCCIÓN 

Å¿De qué producto(s) o 
servicio(s) se trata? 

ÅDescripción detallada y 
explicación de su lugar 
en el mercado 

II. ANALISIS DEL 
CONTEXTO QUE 

AFECTA AL PRODUCTO 
O SERVICIO 

Å La demanda, 
condiciones sociales, 
culturales y  
demográficas, incluido 
el nivel educativo, la 
economía, la 
tecnología, la 
competencia, 
preferencias de los 
consumidores y 
posición de la empresa 

III. EL MERCADO 
OBJETIVO 

Å Descripción del 
segmento del mercado 
que interesa. 

Å¿Por qué ese tipo de 
segmento? 
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004 Estructura del Plan de Marketing  

IV. PROBLEMAS Y 
OPORTUNIDADES 

ÅSíntesis de la situación 
de la empresa. Como se 
sacará provecho de las  
oportunidades y se 
enfrentarán las áreas 
críticas 

V. OBJETIVOS Y METAS 
DE MARKETING 

Å¿Qué se desea lograr?  
(Ventas, cuota del 
mercado, rendimiento 
de la inversión, etc.) 

VI. ESTRATEGIA Y 
TACTICA DE 
MARKETING 

Å¿Qué debe hacerse 
para lograr las metas y 
objetivos? ¿Cómo 
actuar frente  a la 
reacción de la 
competencia?  

Å¿Qué variables 
estratégicas y qué  
acciones a ejecutar para 
desarrollar la 
estrategia? 
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004 Estructura del Plan de Marketing  

VII. PLAN DE VENTAS  

ÅSíntesis 

ÅCronograma de 
implementación de las 
tácticas para cada 
mercado objetivo 

ÅPresupuesto 

ÅConsideraciones para la 
implementación y 
control 

 

VII. APENDICE 

ÅApéndice 
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009 Plan de Acción Plan de Marketing  

Aspectos de 

Gestión  

Evaluación  Formas de 

Mejorar  

Información de         

Mercado  

Metas y Objetivos  

Análisis de Clientes  

Ventajas Competitivas  

Estrategias  

Tácticas  

Bien  Regular  Mal 
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Segmentación de Mercado  
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001 Objetivo  

Identificar criterios de segmentación de 

mercado , a fin de aplicarlos al proceso de 

elaboración de un Plan de Marketing  

20  



SEGMENTACION 

 

Segmentar es dividir el mercado en grupos 

homogéneos, de características y/o 

conductas similares. 

Segmentación de Mercado  

CRITERIOS DE SEGMENTACION 

 

Å  Socio Demográfico 

Å  Ventajas Buscadas 

Å Comportamiento de Compra 

Å  Estilos de Vida 
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Å Reconocer en sectores industriales a empresas que compartan necesidades.  

Ej.: Comerciantes que requieren exhibir mercaderías.  

Å Identificar a clientes con mismos modelos de compra. El modelo es reflejo de 

compartir una necesidad. 

                  Ej. Clientes con misma frecuencia, cantidad y período de compra.  

Å Reconocer el punto de compra o canal de distribución (vendedores,  vitrinas, 

catálogos, comerciantes).  

Å Detrás de éste puede existir una necesidad. 

Å Identificar serie de productos que combinados satisfacen las necesidades de los 

clientes.  

Å Reconocer usuarios que necesiten productos o servicios.  

Ej. Servicio técnico complementario.  

Å  Considerar la segmentación geográfica. 

 

Técnicas para Segmentar  
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009 
Plan de Acción  Segmentación de Mercado  

Descripción del 

Producto / Servicio  
Criterios de 

Segmentación  Variables  
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Marketing Mix  
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001 Objetivo  

Aplicar las variables que componen el 

Marketing Mix en la relación de la 

empresa con sus clientes  
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40 minutos  

Dinámica Aprendizaje  
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Es una mezcla de 

siete variables  

Marketing Mix  
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Proceso  
Producto/ 

Servicio  

Plaza/ 

Mercado  
Presentación  

Precio  

Publicidad

Promoción  

Personal  



Å Calidad  

Å Gama de Servicios  

Å Marca 

Å Garantías  

Å Número de  

 Intermediarios  

Å Cantidad y Cobertura  

 de los Servicios  

Å Costos, Organización,  

  Mezcla 

 

Å Competencia, Mercado  

Å Conocimientos  

Å Habilidades  

Å Comportamiento  

Å Control  

Å Atmósfera  

Å Ambiente  

Å Normas  

Å Procedimientos  

Å Publicidad  

Å Relaciones Públicas  

Å Ventas Personales  

Å Promoción  

Å Público Objetivo  

Definición de Variables  
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Producto/ 

Servicio  

Plaza/ 

Mercado  

Precio  

Personal  

Presentación  

Proceso  

Publicidad

Promoción  



Es particular para cada empresa y cada variable intervienen en forma 

diferente  

Su objetivo es influir positivamente en la percepción del cliente  

Promoción  

Promoción  

Proceso  

Proceso   

Precio  

Precio  

Plaza   

Plaza 

Presentación  

Presentación  

Producto / 

Servicio  

Producto 

/   

Servicio  

Personal  

Personal  

¡Qué buen 

Precio  $ $ $! 

¡Qué buen 

Servicio!  

La Mezcla  
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