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Resumen
Balloon es una empresa familiar que produce y comercializa balones de fatbol de
cuero, con presencia en el mercado nacional desde hace mas de veinte afios, en
sus inicios su principal actividad se centraba en desarrollar bleris (bolsas de
caucho) y diversos componentes (pentagonos de cuero, disefios, entre otros),
necesarios para el armaje del balon, pero al ir adquiriendo el conocimiento
suficiente decidieron incursionar en la fabricacion total del producto, la gran
calidad de sus insumos y durabilidad de los balones ha contribuido a su
permanencia en el mercado. Un aspecto que genera dificultades en la
comercializacion del producto; es el marketing, por tal motivo en el presente
estudio se propone un plan de marketing estratégico proyectado a tres afios, como
una herramienta que contribuya a incrementar el volumen de ventas, expandir el
mercado objetivo, fidelizar clientes y garantizar la permanencia en el mercado.
Para ello se hace necesaria la recoleccion de informacion a través del método
sintético analitico, mediante instrumentos de observacion, encuesta y entrevista,
dirigidos a clientes internos y externos, que brinden informacion actualizada de la
empresa y el entorno, a fin de determinar las estrategias mas idoneas en cuanto a
producto, precio, plaza, promocion. Adicionalmente se elabora un presupuesto de
ejecucion del plan estratégico de marketing, a fin de establecer si la empresa
posee la capacidad financiera para su aplicacion y si tal aplicacion reportara
beneficios, los mismos que seran medidos a través de monitoreo, evaluacion y
control periédicos. Finalmente, se complementa la investigacién con conclusiones
y recomendaciones que incluyen los puntos mas importantes del proyecto.
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Abstract
Balloon is a family company which is a manufacturer and distributor of soccer
leather balls, which have been in the local market for more than twenty years, in
the beginning its main activity was producing bleris (rubber bags) and different
components (leather pentagons, designs, etc.) needed to make balls, but with the
enough knowledge, were able to produce the complete product. The high quality of
its inputs and durability of the balls, has contributed to its permanence in the



market. An aspect which generates difficulty is marketing, for this reason in the
current study, and strategic marketing plan designed to three years is proposed, as
a tool that helps to increase sales volume, expand the target market, customer
loyalty and ensure the permanence on Market. To collect information, the analytical
— synthetic data gathering technique was chosen, using observation sheets,
surveys and interviews to external and internal customers, providing updated
information about the company and its environment, in order to identify best
strategies in terms of product, price, place, promotion. In addition, a budget
execution of the strategic marketing plan is made, in order to determine whether
the company has the financial capacity for implementation, and whether such
application will bring benefits, which will be measured through monitoring,
evaluation and control. Finally, research is complemented with conclusions and
recommendations include the most important points of the project.

Key words: balls, marketing, sales, strategy.

l. Introduccion

El marketing estratégico, como toda actividad de las empresas, requiere de
planificacion, organizacién, direccion y control, en temas inherentes al producto o
servicio que se oferta a un publico determinado, con la finalidad de satisfacer
deseos o necesidades. Para la empresa fabricante de balones de futbol de cuero
Balloon, es imperativo la aplicacion de un plan de marketing estratégico que
permita incrementar el volumen de ventas, expandir su mercado objetivo, fidelizar
clientes y garantizar su permanencia en el mercado.

El sector de la manufactura en el Ecuador con productos elaborados en plastico y
caucho direcciona su produccién en areas mayormente conocidas y rentables
como la fabricacion de calzado y prendas de vestir, dejandose de lado la rama de
fabricacion de balones de futbol de cuero, lo que genera un negocio en expansion,
rentable y con poca competencia directa, excepto la produccion artesanal
empirica.

La metodologia de investigacion, determina el método por el cual se va a

recolectar y sintetizar la informacion necesaria para el desarrollo del proyecto; la



misma que debe ser: clara, pertinente y oportuna, con el fin de identificar cada uno
de los procesos, y los puntos criticos en temas de marketing a ser estudiados.

Los resultados o beneficios buscados con la aplicacién de un plan de marketing
para la empresa Balloon, corresponde a incrementar el volumen de ventas hasta

un 35% al tercer afio de puesta en marcha del proyecto.

Il. Desarrollo
Estado del Arte

Marketing Estratégico

El marketing es un proceso estructurado que utilizan las organizaciones con el
objetivo de satisfacer los deseos y necesidades de los clientes; a través de la
inclusién de los productos/servicios que se ofertan, con el objetivo de fomentar la
venta de esos productos o servicios por si solos y que los clientes no solo deban
adquirirlos sino que deseen adquirirlos.

Sainz de Vicuia, (2012), conceptualiza el marketing como “un proceso
responsable orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del
cliente; con la finalidad de fidelizarle, de forma que la empresa pueda obtener sus
objetivos estratégicos” (p.33).

Segun los autores Kotler, & Keller, (2012), “es un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion,
oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e
individuos” (p.1).

Para Prieto, (2015), considera que “el mercadeo estudia la forma en que las
relaciones de intercambio son creadas, estimuladas, facilitadas, valoradas y
gobernadas. La esencia de mercadeo esta en la relacion de intercambio definida
como conexion de recursos, personas, actividades orientadas hacia la creacién e
intercambio de valor para el mercado” (p.7).

Se puede concluir que, el marketing es un aliado en el proceso de
comercializacion de bienes y servicios, ya que ayuda a potenciar no sélo las

ventas; sino que, expande el mercado meta, mejora el posicionamiento de la



marca, fomenta el deseo del cliente por adquirir el producto, satisface necesidades
y, de esta manera, se cumplen los objetivos previstos por la empresa.

Por otra parte, el canal por el cual el marketing se adapta a cada realidad, en con
el desarrollo e implementacion de planes de marketing especificos para cada area
de negocio o empresa.

En vista de lo cual, investigaciones previas. Zurita, (2007) & Gutiérrez, (2005);
sugieren que “la aplicacion de un plan de marketing estratégico para las empresas
que proveen bienes o servicios hacia los compradores, es indiscutiblemente
necesaria, éstos planes no deben enfocarse uUnicamente en incrementar el
volumen de ventas, sino su objetivo debe dirigirse hacia aumentar el mercado
meta, fidelizar clientes y garantizar la permanencia en el mercado. La competencia
globalizada obliga a que cada dia las empresas desarrollen técnicas mas
minuciosas e innovadoras con la finalidad de atraer clientes hacia su centro de
accion y, mantenerlos en el tiempo”.

Asi, Zurita, (2007), en su plan estratégico de marketing para almacenes super
deportivo en la ciudad de Latacunga, considera que: “la implementacion de un
Plan Estratégico de Marketing incrementara las ventas en un 20%, las utilidades
en un 20%, el posicionamiento y liderazgo”.

Asi mismo, Gutiérrez, (2015), concluye en su Disefio de un modelo de gestién
basado en marketing estratégico para una empresa comercializadora de medicina
homeopatica, que: “El marketing estratégico en la actualidad es el apoyo
primordial para las empresas que se han propuesto conquistar nuevos mercados
no tradicionales”.

De igual manera, Vicente, (2009) sostiene que redactar un plan de marketing es
importante pues “proporciona las bases con las cuales sera posible comparar el
desemperio real y el esperado, el marketing puede ser una de las actividades de
negocios mas costosa y complicada, pero también la mas importante”.

Por otra parte, “El plan de marketing representa una detallada formulacion de las
acciones necesarias para llevar a cabo un programa de accién, implementacion,

evaluacioén y control de marketing.” (Ferrel, 2006).



Después de que la organizacion haya realizado una planeacion estratégica global,
debe enfocarse en desarrollar planes para cada area funcional de la empresa, de
acuerdo a los autores Stanton, Etzel, & Walker, (2007) p.601, “la planeacion
estratégica de marketing involucra cinco pasos:

1. Realizar un anélisis de la situacion.

2. Establecer objetivos de marketing.

3. Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

4. Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado.

5. Disefiar una mezcla estratégica de marketing”.
Sin embargo, aunque se mencionen los cinco pasos de planeacion estratégica de
marketing, éstos pueden variar, adaptdndose a las diferentes realidades o
contextos que se presenten, lo importante es mantener o seguir una secuencia en
su implementacion
Podemos citar por ejemplo el marketing holistico, como una nueva forma de
comprender el marketing actual, el mismo que da suficiente importancia y analisis
a cada aspecto o parte del desarrollo del marketing, de acuerdo a los autores
Kotler, & Keller, (2012), “se basa en el desarrollo, disefio e implementacion de
programas, procesos Yy actividades de marketing, que reconocen su amplitud e
interdependencias. El marketing holistico reconoce que todo importa cuando se
trata de marketing, y que una perspectiva amplia e integrada es necesariamente
frecuente (p.18)”.
En sintesis, el marketing holistico, debe ser tomado en cuenta desde el inicio; por
ejemplo, en la identificacibn de necesidades, el proceso de produccion,
innovacion, preventa, pos-venta, entre otros. Es decir, nada puede dejarse de
lado. EI marketing holistico integra varios tipos de marketing, como se puede ver

en el siguiente cuadro:



Cuadro 1.Tipos de marketing

Tipos de Marketing

Marketing total

“Es un pensamiento de la disciplina del marketing dirigido a
todos los protagonistas importantes del entorno de la
compafiia (proveedor, distribuidor, usuario, empleados,
financiero, gobierno, aliados, medios, controles de auditoria);
porque el éxito de una empresa depende de que lleve a
cabo un pensamiento de marketing efectivo en relacion con

todos los protagonistas” (Kotler and Armstrong, 2004).

Marketing de

productos masivos

“El fendbmeno de la masividad de grandes rubros como:
limpieza, cosméticos, alimentacion, etc., hace necesario la
segmentacion para posicionar cada marca en el espacio

adecuado” (Mercadeo y publicidad, 2000).

Marketing de

servicios

“El servicio vende algo intangible, donde el consumidor
conocera su beneficio; una vez, se lo utilice, por eso es muy
importante la mediciobn de su calidad y, muy dificil de

implementar” (Mercadeo y publicidad, 2000).

Marketing bancario

“Surge como una rama de marketing especifica, debido al
alto uso de los consumidores de los bancos y los servicios
gue ofertan, la gran cantidad de productos que ofertan,
conlleva a la competencia directa con otros similares”
(Mercadeo y publicidad, 2000).

Marketing industrial

“Este tipo de marketing no se enfoca en el consumidor final;
sino, se dirige a los intermediarios, que procesaran el insumo
0 materia prima, para desarrollar un producto final”
(Mercadeo y publicidad, 2000).

Marketing directo

“Se comunica de manera directa con los compradores, sin
necesidad de pasar por los medios de comunicacion”
(Mercadeo y publicidad, 2000).

Marketing

internacional

“Se dedica al desarrollo y penetracion de los mercados
externos, considerando cada mercado exterior, con pautas y
caracteristicas peculiares, las cuales deben conocerse de

manera imprescindible, con el fin de no afectar
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”

negativamente la campafia o0 estrategia empleada
(Mercadeo y publicidad, 2000).

Marketing politico

“Es cada vez mas frecuente que los partidos y candidatos,
utilicen servicios de expertos en imagen, para desarrollar las
acciones de su campafa politica” (Mercadeo y publicidad,
2000).

Marketing de

guerrilla

“Se pretende llamar la atencion utilizando métodos y
técnicas baratas, utilizando la imaginacion y el esfuerzo

publicitario, para crear algo sorprendente a bajo costo
(Mercadeo y publicidad, 2000).

Marketing relacional

‘Busca captar el mercado y garantizar relaciones
comerciales a largo plazo, mediante la fidelizaciéon de
clientes; es decir, conseguir clientes mas rentables,
atendiendo sus necesidades y, produciendo en base a ellas,
relacion comercial duradera” (Mercadeo y publicidad, 2000).

Marketing deportivo

“Impulsa las ventas, asociando diversos productos con areas
deportivas o personajes representativos de los deportes,
genera grandes volumenes de ventas, gracias al deseo de
los compradores de adquirir algun bien que los asocie con:
un deporte, jugador o equipo especifico” (Mercadeo y
publicidad, 2000).

Fuente: tomado de Ibarra, (2015).

De los tipos de marketing citados en el cuadro anterior; se puede concluir

gue, el marketing debe ser direccionado hacia cada area especifica, no

existe un modelo de marketing rigido y uniforme que se adapte a todas las

necesidades del mercados y los clientes, la gran variabilidad de situaciones

internas de las organizaciones y su entorno, obliga a adaptar estrategias

Unicas, para diversos procesos. Una constante innovacion de estrategias de

marketing, garantiza el éxito de las mismas y la supervivencia en el

mercado.

Ventajas de un plan de marketing

El autor Sainz de Vicuia, (2012), menciona algunas ventajas que el plan de

marketing brinda al entorno organizacional:




- Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con un enfoque
sistematico.

- Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes con el rumbo
marcado para la actividad comercial y de marketing.

- Faculta la ejecucion de acciones comerciales y de marketing, eliminando
el confusionismo y las falsas interpretaciones respecto a lo que hay que
hacer.

- La empresa cuenta con los elementos necesarios para realizar el
seguimiento de su actividad comercial.

- Debido a que se debe actualizar anualmente el plan de marketing, la
empresa cuenta con un historial de las politicas y planes adoptados.

- El plan de marketing constituye un elemento puente entre la planificacion
operativa y el programa de ventas (p.80).

Para que un plan de marketing sea soportado, es necesario que se
relacione con otros elementos como:

Gestion Financiera

En la gestion financiera se analizan los montos o valores empleados y
generados para el desarrollo de una actividad, para determinar si éstos
valores se manejan de manera correcta y si representan un retorno
aceptable para la empresa. El autor, Cérdoba, (2012) conceptualiza a la
gestion financiera, como: “un proceso que involucra los ingresos y egresos
atribuibles a la realizacion del manejo racional del dinero en las
organizaciones y en consecuencia, la rentabilidad financiera generada por
el mismo (p. 2)".

Gestion econdmico — financiera

La gestion econdmico — financiera proporciona una guia previa a la
empresa para determinar aspectos fundamentales, como: volumen de
produccién, inversiones, recursos financieros y volumen de ventas.

Al respecto, Cuatrecasas Arbos (2000), menciona que: “el planteamiento
general de la gestion econdmica-financiera se agrupa en tres conjuntos, que
permiten planificar, controlar y analizar toda la gestion antes, durante y

después, de la ejecucion de la actividad por parte de la empresa”.



Gestion previa: Presupuestos y documentos para el establecimiento de las
previsiones de caracter econdémico — financiero necesario.

Control econémico — financiero de la actividad en curso de la empresa y de
cada uno de los componentes que deben controlarse, para analizar
desviaciones, tomar decisiones y establecer correcciones oportunas sobre
la marcha.

Diagnéstico del resultado de la empresa: fase posterior a través de los
documentos que permiten analizar los resultados obtenidos y establecer las
oportunas correcciones en las previsiones del proximo periodo (p.175)”.

La gestion financiera es de suma importancia para todas las
organizaciones, pues controla que las operaciones se desarrollen con
eficiencia y eficacia, se cumpla con disposiciones gubernamentales, y se
determine si las actividades en las cuales se incursiona, representan
rentabilidad para la misma.

Segun el autor Coérdoba (2012), la gestién financiera: “es de gran
importancia para cualquier organizacion, teniendo que ver con el control de
sus operaciones, la consecucion de nuevas fuentes de financiamiento, la
efectividad y eficiencia operacional, la confiabilidad de la informacion
financiera y el cumplimiento de las leyes y regulaciones aplicables (p.6)”.
Con tal sentido, la gerencia de ventas se encarga de planificar, organizar,
dirigir y controlar el area de ventas de la organizacion, permitiendo que la
parte comercial fluya de manera optima y logrando el fin principal de toda
empresa vender productos/servicios y, a cambio recibir un pago de valor.

El autor Prieto (2015), menciona que: “la gerencia de ventas debe conocer
el proceso de negocios de las empresas, teniendo en cuenta el ambiente de
negocios en sus aspectos tecnolégicos, demograficos, la competencia, los
clientes, proveedores, las tendencias del mercado, la evolucién de la
economia y la normatividad legal, también se debe tener en cuenta
aspectos internos de las empresas como la estructura, la cultura, la

estrategia, los sistemas, personal y los objetivos organizacionales”.
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lll. Metodologia

El presente proyecto de investigacion tiene un enfoque cuantitativo, ya que
se recolectan y se interpretan datos numéricos que nos brinden informacion
actual del entorno de la empresa como numero de clientes, volumen de
ventas, periodicidad de compra, entre otros, y segun (Gomez, 2009) “el
enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para
contestar preguntas de investigacion o probar hipotesis establecidas
previamente, y confia en la medicion numérica, el conteo y el uso de la
estadistica para intentar establecer con exactitud patrones de poblacion” (p.
70).

El enfoque cualitativo, ya que con un andlisis detallado de las
caracteristicas cualitativas del objeto de estudio, podemos interpretar
causas y efectos en los que se estd desarrollando la empresa Balloon,
como: ubicacién de la empresa, preferencia de colores y tamafios en los
balones de futbol, presentacién del producto, atencién al cliente, el autor
menciona que el enfoque cualitativo, “se basa en métodos de recoleccion
de datos sin medicibn numérica, sin conteo. Utiliza las descripciones
profundas y las interpretaciones de los fendmenos” (p.70).

Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es la no experimental, ya que no se busca
probar hipétesis, sino observar el entorno actual de la empresa Balloon y
determinar los aspectos claves que ayuden a mejorar su volumen de
ventas. De acuerdo a (Gémez, 2009), “el disefio no experimental, es una
investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables, lo que
hacemos es observar fenédmenos tal y como se dan en su contexto natural,
para después analizarlos, en un estudio no experimental se observan
situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente por el
investigador”. (p. 92).

Métodos aplicados

Para la investigacion de mercado, se utilizaron los métodos sintético y
analitico: sintético ya que se analiza cada parte del plan de marketing, con
el fin de establecer andlisis y criterios que permitan respaldar la
investigacion realizada; y analitico ya que permite la observacion de campo

para determinar la naturaleza, causa, constitucion, sustancia y accidentes
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del objeto de estudio. Dentro del método analitico se aplicaron los
siguientes sub métodos:

El método de observacion

Puede darse por entrevista y por encuesta.

La observacion por entrevista porque se requiere interactuar con el objeto
de estudio de manera detallada para recolectar la informacién necesaria;
que segun (Eyssautier de la Mora, 2006) “la observacién por entrevista es
un intercambio conversacional en forma oral entre dos personas con la
finalidad de obtener informacion, datos o hechos.

Mientras que la observacién por encuesta somete a un grupo de individuos
a un interrogatorio invitAndoles a contestar una serie de preguntas que se
encuentran estructuradas en un cuestionario escrito y previamente
preparado” (p. 96). El método estadistico que permite la recopilacion técnica
de datos generalmente numéricos, y de acuerdo al autor se entiende como
“técnica de investigacién que se utiliza para recopilar, elaborar e interpretar
datos numéricos por medio de la busqueda de los mismos y de su posterior
organizacion, analisis e interpretacion. (p.95).

Entrevista: es un instrumento cualitativo de recoleccion de datos, que usa
un cuestionario previamente elaborado con preguntas abiertas, pensado
para darle orden y no olvidar ningln aspecto importante. (Gomez, 2009) (p.
131).

Encuesta: es una técnica de investigacion que consiste en obtener
informacion mediante el uso de cuestionarios previamente elaborados, con
el propdsito de conocer informacion especifica sobre un tema determinado
Instrumentos de investigacion

Dentro del método de observacion por encuesta y entrevista, se ha utilizado
los siguientes instrumentos:

Cuestionario: para la recoleccién de informacién de los clientes de Balloon,
se han elaborado cuestionarios sistematicos que abarguen toda la tematica
objeto de estudio; es decir, el plan de marketing de la empresa Balloon, en
el caso de las encuestas con preguntas de seleccion multiple y de facil
entendimiento para el encuestado, y para las entrevistas se realizO una
ficha de entrevista con el fin de recabar informacion sistematica y detallada

de los propietarios de la empresa, segun (Gomez, 2009) el cuestionario
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consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a
medir. (p. 121).

IV. Resultados de lainvestigacion

La aplicacion del plan de marketing estratégico en la empresa Balloon, con
el objetivo de incrementar el volumen de ventas, contribuye a que la
empresa genere una expansion considerable. Sin el uso de herramientas de
marketing, se ha producido un estancamiento que ha sesgado el mercado
meta potencial al cual puede enfocarse la empresa.

Se espera que la inversion para la aplicacion de las estrategias de
marketing expresadas en el plan actual, permita un incremento en el
volumen de ventas de hasta un 35% hacia el tercer afio de puesta en
marcha, tal como se puede apreciar en el siguiente gréfico:

Grafico 1. Afio 3 de aplicacion del plan — incremento 35% ventas

PROYECCION ANO 3 INCREMENTO 35%
VOLUMEN DE VENTAS

CANTIDAD PRODUCIDA 64.541
APROXIMADAMENTE 5.378

Cantidad aproximada de 9720 CANTIDAD ANUAL
balones vendidos al 10

detalle CANTIDAD MENSUAL

Cantidad aproximada de
balones vendidos al por 4.564
mayor

ul

1.821

20.000 40.000 60.000

Fuente: tomado de Ibarra (2016)
Como se ha explicado, lo revisado en investigaciones anteriores, cuando las
empresas deciden incluir planes de marketing estratégicos, sus mercados
se incrementan de manera exponencial, permitiendo incrementar su cartera
de clientes, volimenes de venta y garantizando su permanencia en el

mercado competitivo.

13



En este contexto, Zurita, V. (2007), “la implementacion de un Plan
Estratégico de Marketing incrementara las ventas en un 20%, las utilidades
en un 20%, el posicionamiento y liderazgo”; de igual manera,

Gutiérrez, M, (2015), concluye en su Disefio de un modelo de gestién
basado en marketing estratégico para una empresa comercializadora de
medicina homeopatica, que “El marketing estratégico en la actualidad es el
apoyo primordial para las empresas que se han propuesto conquistar
nuevos mercados no tradicionales”.

V. Conclusiones

El andlisis tedrico de investigaciones previas, sustenta la importancia del
marketing y el beneficioso potencial de su aplicacién en las empresas que
ofertan productos o servicios.

Conjuntamente con el aspecto tedrico, se debe cuantificar la informacioén, de
manera sistematica a fin de obtener resultados veraces y adaptados a cada
realidad empresarial.

Si bien el disefio y ejecucion de un plan de marketing estratégico no
garantiza al cien por ciento, el incremento de la utilidad de las empresas; sin
embargo, si constituye una estrategia de apoyo, que contribuye a expandir
el mercado meta actual, llegando a un mayor nimero de compradores
potenciales y consecuentemente, un incremento de ventas.

El plan de marketing estratégico, permitira a la empresa Balloon un
incremento de sus ventas, ampliar su mercado objetivo, posicionar la marca
de balones Gamba by Balloon, fidelizaciéon de clientes y garantizara una
permanencia en el mercado a largo plazo.
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