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RESUMEN
Un plan se concibe para aumentar la capacidad de reaccién
y conduce al directivo a un conocimiento mas exhaustivo de
la propia realidad de la empresa. El plan de marketing
estratégico tiene como propdsito fundamental expresar
clara y sistematicamente las variables elegidas por la
empresa, dichas variantes deben traducirse en decisiones y
programas de acciones.
El modelo que se disefié es un modelo pragmatico, sencillo
y adaptable para micro y pequefias empresas de
transformacion que inician en la planeacion estratégica de
mercadotecnia, con la finalidad de habituarlos en la
planeaciéon y aumentar la capacidad de reaccidn que
favorezca la vida comercial de la misma.
Dicho modelo esta realizado, con base a una investigacion
documental que recaba y analiza los diferentes procesos de
planeacion estratégica de mercadotecnia, de diferentes
autores, para el cual se desarrollo una metodologia propia,
para el micro y pequefio empresario.
El modelo es una lamina que describe los puntos sobre las
que una empresa de transformaciéon micro y pequefia,
identifica areas de oportunidad con base en la
retroalimentacion de la informacién generada del
microambiente interno y externo y el macroambiente.
La manera de describir la lamina es un disefio inspirado en
el modelo de negocio CANVAS que abarca seis areas que
reflejan la légica de un proceso de planeacién estratégica
con base en la mezcla de mercadotecnia.

Palabras clave: Ambiente de la mercadotecnia, lamina,
mezcla de mercadotecnia.

SUMMARY
A plan is designed to increase reaction capacity and leads
the manager to a more in-depth knowledge of the
company's own reality. The strategic marketing plan has as
its fundamental purpose to express clearly and
systematically the variables chosen by the company, these
variants must be translated into decisions and programs of
actions.
The designed model is pragmatic, simple and adaptable for
micro and small transformation companies that initiate in
the strategic marketing planning, with the purpose of
habituating them in planning and to increase the reaction
capacity that favors their commercial life.
This model is based on a documentary research that collects
and analyzes the different processes of strategic marketing
planning by different authors, developing a methodology
for the micro and small entrepreneur.
The model is a sheet that describes the points on which a
micro and small transformation company identifies
opportunity areas based on information feedback
generated from the internal microenvironment and
external macroenvironment.
The sheet is a design inspired by the CANVAS business
model that covers six areas that reflects the logic of a
strategic planning process based on the marketing mix.
Key words: Marketing environment, sheet, marketing mix.

INTRODUCCION

Con base a estudios realizados anteriormente por la Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo,
barreras que dificultan la planeacion estratégica en la PYME, por Estrada et al. (2009), se identificaron como
principales factores que desalientan o impiden la planificacién son: la insuficiencia de conocimientos de
los procesos de planeacidn, la falta de tiempo y de experiencia (Estrada et al., 2009). De esto parte la
necesidad desarrollar una metodologia sencilla para micro y pequefias empresas, un concepto que todos
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entiendan y que ademas facilite la préctica de la planeacién estratégica de mercadotecnia en la micro y
pequefias empresas de transformacion.

Este modelo podria convertirse en un lenguaje compartido que facilite gestionar la toma de decisiones
mercadoldgicas y desarrollar nuevas alternativas estratégicas.

En las siguientes pdginas se propone una descripcion del modelo practico de planeacion estratégica de
mercadotecnia. Este modelo es un disefio que abarca seis areas que reflejan la légica de un proceso de
planeacién estratégica con base en la mezcla de mercadotecnia.

Las dreas estan disefiadas a partir de un analisis documental de diferentes procesos de planeacién
estratégica de mercadotecnia propuestos por diversos autores; Kotler (2000), Hernadez et al., (2000),
Rivero (2000), Stanton y Futrell (1985) y Muiiz (2005). Enseguida se muestra un cuadro comparativo de
los distintos autores consultados (Figura 1).

Kotler (2000)

Sanges, poime

1) Resumen ejecutivo

2) Anglisis de la situacion actual del
marketing: presenta datos relevantes de
mercade, producto, competancia,
distribucion y microentorno

3) Analisis de amenazas y oportunidades:
4] Ohjetivos.

5) Estrategias de marketing.

&) Programa de acciones.

7) Declaracion de beneficios y pérdidas

1)5umaric ejecutiva
2) indice dal plan

3) Introduccion

4) Andlisis de la situacion:

- Analisis del mercado objetivo

- Problemas v oportunidades

- Dbjetivos y metas

- Desarrollo de las estrategias de marketing
- Desarrollo de tacticas de marketing

- Ejecucion vy control

esperadas. 5) Resumen
B) Control. &) Apéndices
Rivero (2000) Stanton y Futrell (1985) Muriiz [2005)

1) Definicion de las misiones y propdsitos de
la organizacion.

2) Elaboracion de Datos Basicos.

3) ldentificacian y analisis de Problemas v
Oportunidades.

4] Establecimiento de los supuestos.

5) Establecimiento de los objetivos.

&) Formulacion y desarrollo de las
Estrategias.

7) Presupuesto.

B) Elaboracion de las proyecciones.

9) Establecimiento de los mecanismos de
comntral.

1) Resumen para los ejecutivos.

2) Situacion actual de marketing, proporciona
informacion acerca de los siguientes temas:
a) Descripcion del mercado

b) Revisign del producto

c) Competencia

* Amenazas ¥y oportunidades.

* Dbjetivos y problemas 3)Estrategias de
marketing.

4) Programas de accidn.

5) Presupuestos.

&) Controles.

1jResumen ejecutivo
2)4nalisis de la situacion
- Entorno

- Imagen

- Cualificacion personal
- Mercado

- Red de distribucion

- Competencia

- Producto

- Politica de
comunicacion
3)Determinacion de
objetivos

4)Elabaracion y seleccidn
de las estrategias

%)Plan de accion
&)Establecimiento de
presupuesto

7iMétodos de contral

Figura 1. Cuadro comparativo de proceso de planeacidn estratégica de mercadotecnia.
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METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Para la determinacion del modelo propuesto se realizd una investigacién documental descriptiva en la cual
se combinaron los métodos analitico y sintético en conjugacién con el deductivo.

Debido a que se realizd con base en fuentes de caracter documental se logrd caracterizar un objeto de
estudio y sefialar sus particularidades sistematizando los objetos involucrados.

El proceso que se disefid para el modelo practico de planeacidon estratégica de mercadotecnia contiene
seis dreas que se muestran en la Figura 2.

DEFINICION DE LA MISION

2) ANALISIS DE MI
SITUACION:

* Microambiente externo:
-Competencia

-Clientes y No clientes
-Empleados
-Proveedores
*Microambiente interno:
(MUNIZ 2005)

-Producto:

| o USRS

;Como
ESTAMOS?

(Qué
QUEREMOS?

3) DETERMINACION DE OBJETIVOS (CORTO Y
MEDIANO PLAZO) (KOTLER, 2000) (RIVERA, 2000)

4) ESTRATEGIA GENERAL Y ESPECIFICA CON

PRESUPUESTO (KOTLER, 2000) (RIVERA, 2000)

¢Coémo LO
MEDIMOS?

5) CONTROLES(KOTLER, 2000) (RIVERA, 2000) (HERNANDEZ, —
NI MNC CARCIA 200NN (MIINIT7 20NE)
6) VISION —) @

Figura 2. Proceso disefiado.

La primera area corresponde al ¢Quiénes somos? tomado del proceso de planeacion estratégica de
mercadotecnia de Rivero (2000) y Kotler (2000); la segunda area corresponde al ¢ COmo estamos? tomado
del proceso de planeacidn estratégica de mercadotecnia de Kotler (2000) y Muiiiz (2005) principalmente;
la tercera area corresponde al ¢Qué queremos? tomado del proceso de planeacion estratégica de
mercadotecnia de Kotler (2000), Hernandez, et al., (2000), Rivero (2000) y Mufiiz (2005); la cuarta area
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corresponde al ¢Cémo lo haremos? tomado del proceso de planeacién estratégica de mercadotecnia de
Kotler (2000), Hernandez, et al., (2000), Rivero (2000) y Muiiiz (2005); la quinta drea corresponde al ¢ Cémo
lo medimos? tomado del proceso de planeacion estratégica de mercadotecnia de Kotler (2000),
Hernandez, et al., (2000), Rivero (2000) y Muiiiz (2005) y la sexta area corresponde a ¢A qué aspiramos?
La lémina y su disefio

AMBIENTAL

Empleados

20ue haremos?

Compatancia

Mercado
Mo clientes Clientes

Misign

-Froducto

- Precig
Maza
Pramocion

Plaza
Estratepis; sCius?
Tactica: {Coma?

Feriodo: cCuando?
Coslo: §
Control:

Producto
Estratogia J0é?
Tactica: :Como?
Pariode dCuanda?
Costo: 8
Control:

Pracie
Estrategia: {Qué?
Tactica: ;Como?
Penodo: ¢Cudndo?

20— - <

Costo: &

Proveedores

+ Promocitn
- Estratepias: o ue?
S0ué haremaos? Tactica ¢éComo?
Perlodo: dCudndo?
Costoc 3

SOCIAL

Figura 3. Disefio de la ldmina.

El disefio de la lamina esta inspirado en el disefio del modelo de negocios CANVAS de Osterwalder A. y
Yves P. (2011), que utiliza un lienzo dividido en nueve mdédulos que da como resultado una planilla para el
lienzo de negocios.

La ldmina que se disefid para el modelo propone un proceso de planeacion estratégica de mercadotecnia
genérica para micro y pequefas empresas de transformacién que podrdn adaptarse a las necesidades
especificas de cada una.

El proceso descrito aqui ofrece un punto de partida que cualquier micro y pequefia empresa de
transformacidon puede personalizar. Este proceso tiene cuatro fases: comprensién, informacién,
generacion y aplicacion.

Enseguida se describe cada area que componen/integran el proceso de planeacion estratégica de
mercadotecnia del modelo:
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1. AREA 1 ¢Quiénes somos?: se describe la esencia de la empresa, es decir, la misién de la misma,
una declaracién del propésito de la organizacién que actla como una guia para sus miembros. Las
declaraciones deberian estar orientadas al mercado, definidas en funcion de las necesidades del
cliente, debido a que llega un momento en que los productos y las tecnologias quedan obsoletos,
pero las necesidades basicas del mercado duren eternamente (Kotle y Armstrong, 2008). Un
ejemplo de esta diferencia es Revlon, con una misidn basada en el producto: “fabricamos
productos de cosmética” y una misidn basada en el mercado: “vendemos un estilo de vida y una
forma de expresion personal; éxito y estatus; recuerdos, esperanzas y suefios”.

2. AREA 2 iCémo estamos?, se describe el andlisis de la situaciéon de la empresa entorno de
marketing, esta compuesto por el microambiente interno y el macroambiente externo.
El macroambiente estda compuesto por las fuerzas sociales mas generales que afectan al
microambiente como: fuerzas tecnoldgicas, fuerzas ambientales, fuerzas sociales y fuerzas
econdmicas, entre otras.
El microambiente estd conformado por los agentes cercanos a la empresa que afectan a su
capacidad de atender a sus clientes: la empresa, los proveedores, los intermediarios de maketing,
los mercados de consumidores, los competidores y los grupos de interés

3. AREA 3 {Qué queremos? Se identifican los objetivos que la empresa desea alcanzar en términos
concretos de forma que la direccidon pueda medir los progresos, estos son acorde a las areas de
oportunidad detectadas después de realizar el andlisis de la situacién.

4. AREA 4 ¢Cémo lo haremos? Se describe la forma como se alcanzardn los objetivos descritos con
anterioridad, la propuesta se basa en el modelo de planeacidn estratégica de crecimiento de
mercado también conocida como matriz de Ansoff, la cual es una herramienta util para aquellas
empresas que se han fijado objetivos de crecimiento. En esta se propone un clasificado al binomio
producto-mercado en base al criterio de novedad o actualidad. Como resultado obtenemos 4
cuadrantes con informacidn sobre cudl es la mejor opcidn a seguir: estrategia de penetracion de
mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos, estrategia de desarrollo de nuevos
mercados o estrategia de diversificacion.

La seleccion de este modelo se hizo debido a que las empresas micro y pequefias buscan el crecimiento
de negocio, y este modelo muestra las cuatro estrategias generales de crecimiento que son:

e Estrategia de penetracidn de mercados: esta primera opcidn consiste en ver la posibilidad de
obtener una mayor cuota de mercado trabajando con nuestros productos actuales en los
mercados que operamos actualmente.

Para ello, realizaremos acciones para aumentar el consumo de nuestros clientes
Esta opcidn estratégica es la que ofrece mayor seguridad y un menor margen de error, ya que
operamos con productos que conocemos, en mercados que también conocemos.

e Estrategia de desarrollo de nuevos mercados: esta opcidn estratégica plantea si la empresa puede
desarrollar nuevos mercados con sus productos actuales. Para lograr llevar a cabo esta estrategia
es necesario identificar nuevos mercados geograficos, nuevos segmentos de mercado y/o nuevos
canales de distribucién. Ejemplos de esta estrategia son: la expansidon regional, nacional,
internacional, la venta por canal online o nuevos acuerdos con distribuidores, entre otros.

e Estrategia de desarrollo de nuevos productos: en esta opcidn estratégica, la empresa desarrolla
nuevos productos para los mercados en los que opera actualmente. Los mercados estan en
continuo movimiento y por tanto en constante cambio, es totalmente logico que en determinadas



410 | Edith Ariadna Lozano-Gonzélez y Gerardo Alonso Torres-Avalos * Modelo préctico de plan estratégico de mercadotecnia para micro y
pequefias empresas de transformacion en lagos de Moreno, Jalisco

ocasiones sea necesario el lanzamiento de nuevos productos, la modificacién o actualizacién de
productos, para satisfacer las nuevas necesidades generadas por dichos cambios.

e Estrategia de diversificacién: por ultimo, en la estrategia de diversificacidn, es necesario estudiar
si existen oportunidades para desarrollar nuevos productos para nuevos mercados. Esta estrategia
ofrece menor seguridad, puesto que cualquier empresa, cuanto mas se aleje de su conocimiento
sobre los productos que comercializa y los mercados donde opera, tendrd un mayor riesgo.

5. AREA 5: ¢Cémo lo medimos? Describe los controles que ayudan a evaluar los resultados tras la
ejecucioén e identificar cualquier problema o desviacion del desempefio para emprender acciones
correctivas. El proceso de medicidn y evaluacién de los resultados de los planes y las estrategias
de marketing asi como las acciones correctivas para garantizar que se alcanzan los objetivos. El
control de marketing implica cuatro etapas: la direccién define en primer lugar objetivos concretos
de marketing. A continuacién, mide su rendimiento en el mercado y evalla las causas de cualquier
diferencia entre el rendimiento esperado y el real. Finalmente, la direccién emprende acciones
correctivas para cerrar la brecha entre sus objetivos y su rendimiento. Esto puede requerir cambiar
los programas de accidn o, incluso, cambiar los objetivos (Kotler y Armstrong, 2008).

Emplasdas

a‘ﬂ }
Estrategia: d Oue? ftREAd

Tactica: {Como?
Perigdo: sCuwdndo?
5

AREA 5

éflud haremas? v
[
Murcada I:s':r':f:lituﬁlé-’ A =
Mo clientes Clientes Objetive Tack c;: P AREA 4 1
£G Perindo iCwando? o
o Costacs [N
Mision control: AREAS
AREA 1 A
Precio . R
Estrategia: £§Qua? AHEA 4 E
TaCtica: sComo?
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“'1'.”_4' ARE#‘ 5 6
Proveedoras

' Promocidn

Estrategia: {Tud? -
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ontrol. AREA 5
__

L0 haremoas?

Figura 4. Identificacidn de las dreas del proceso de planeacidn estratégica de mercadotecnia en la lamina.

S0ClaL

L &

6. AREA 6 ¢A qué aspiramos? Corresponde a la descripcidn de la visién, ésta define las metas que
pretendemos conseguir en el futuro. Estas metas tienen que ser realistas y alcanzables, puesto
que la propuesta de visidn tiene un caracter inspirador y motivador, a donde quiere llegar la
empresa, considerando que las estrategias implementadas deben contribuir para el logro de la
vision.
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éComo se utiliza la lamina?

La misién correspondiente al Area 1 se refiere a una declaracién del propésito de la organizacién que actua
como una guia sus miembros. La misidn define principalmente cudl es nuestra labor o actividad en el
mercado, ademas se puede completar haciendo referencia al publico hacia el que va dirigido y con la
singularidad, particularidad o factor diferencial, mediante la cual desarrolla su labor o actividad. Para
definir la misién de nuestra empresa, nos ayudara responder algunas de las siguientes preguntas: ¢ Qué se
hace?, écudl es el negocio?, ¢a qué se dedican?, écual es la razén de ser?, éiquiénes son nuestro publico
objetivo?, écudl es nuestro Ambito geografico de accion?, écudl es nuestra ventaja competitiva?, équé nos
diferencia de nuestros competidores?

Posteriormente se realiza el analisis de la situacion integrado por componentes del microentorno de
mercadotecnia como se describe de acuerdo al proceso de planeacidn estratégica, el cual esta divido en:
competencia, empleados, proveedores y mercados.

Competencia: sin comparacién no hay mejora, se analiza la competencia para evitar repetir errores.
¢Cémo se hace?, en un estudio de mercado, conformado por siete partes:

Parte I:

Identificar los dos tipos de competencia con nombre, ubicacién y tamafo; competencia directa
(ofrecen mismo producto a mismos clientes), competencia indirecta (mismos clientes pero producto
sustituto o alternativo).

Parte Il:
Aspectos que evaluar de la competencia:

e PRODUCTO: ¢Qué vende?, ¢Cémo lo produce?, ¢{Quiénes son sus proveedores?, ¢{Qué
caracteristicas tiene su producto (color, olor, sabor, textura, imagen)?, {Qué lo hace tan
competitivo? o ¢Qué lo hace poco competitivo? y Seleccionar lo que podria mejorar el
producto.

Identifica ¢ Cual o cudles son los mejores productos que tiene laempresay que los caracteriza?

e PRECIO: para un analisis sencillo y objetivo se recomienda realizar una tabla comparativa,
indicando: del precio mas alto, precio promedio y el precio mas bajo del mercado, el nombre
de la competencia, identificacion de las caracteristicas del producto.

Compadrate con ellos y determina con esta informacion équé puedes mejorar en este aspecto?
y/o iqué puedes imitar?

e PLAZA: Mejor conocida como distribucién, responde la pregunta éien dénde venden el
producto?, para un analisis sencillo y objetivo se recomienda realizar una tabla que indique el
nombre de la competencia, identificacidon de las zonas geograficas donde venden y los puntos
de venta donde venden los productos de las mismas. Comparate con ellos y determinas con
esta informacidn ¢qué puedes mejorar en este aspecto? y/o ¢qué puedes imitar?

e PROMOCION: se refiere a las actividades de comunicacién que realiza la competencia; para un
analisis sencillo y objetivo se recomienda realizar una tabla que indique: éQué tipo de
publicidad, de promocién de ventas y relaciones publicas han realizado? écuando? y équé
logro se ha obtenido? ¢Cdmo es su venta personal? ¢Cudles son las rutas, comisiones y
prestaciones?.

Compadrate con ellos y determina con esta informacidn ¢ qué puedes mejorar en cada aspecto?
y/o équé puedes imitar?
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Parte lll:

Evaluacion/Retroalimentacion de empleados.

Ellos son el recurso que le da caracter y personalidad a la empresa y determina en gran parte su
crecimiento. Se debe identificar la vision general que los empleados tienen de la empresa e identifique
los aspectos mas importantes: ambiente, sueldo, prestaciones, crecimiento profesional dentro de la
empresa y la capacitacidén. Y con este analisis, determine los aspectos que mejor hace y las
oportunidades de crecimiento que tiene la empresa.

Parte IV:

Retroalimentacién de proveedores.

Son aquellos que abastecen de articulos para la transformaciéon y operacién de la empresa. Analizar
los proveedores que tenemos e identificar al detalle lo que mejor hacen y lo que peor hacen, y nos
brinden la visidén que tienen de la empresa.

Parte V:

Retroalimentacion del mercado: conformado por clientes actuales, y no clientes.
Clientes actuales:

¢Quiénes son nuestros clientes y por qué? ¢ Qué necesito saber de mis clientes? écomo son? iqué les
gusta? équé es lo que mas les gusta de la empresa y los productos? lo que menos les gusta de la
empresa y los productos y su visién general que tienen sobre la empresa.

De los que no son clientes: conformado por clientes potenciales, se refiere ¢quiénes podrian ser
clientes de la empresa? y ¢équé podria hacer la empresa para fueran clientes?
Identificar quienes podrian ser nuestros clientes, ien donde estdn?, éicdmo son? équé buscan? y
écémo podrian llegar a ellos?

Con base al analisis de de la informacidn recabada de la competencia, empleados, proveedores y
mercado se determina el establecimiento de objetivos, estos generan organizacidn y control de la
empresa y proporcionan un curso a seguir y la capacidad para evaluar resultados.

Para este modelo se determinan objetivos a mediano y corto plazo. Los objetivos a mediano plazo:
équé se busca lograr en un periodo de mas de dos afios y menos de cinco afios, enfocada a la
contribucion de la vision? Los objetivos a corto plazo: équé se busca lograr en los préximos doce
meses? que sume al objetivo a mediano plazo y a la visién de la empresa.

Con esto se elige la estrategia general que la empresa seguird, el modelo propone
4 estrategias generales de acuerdo al Matriz de Crecimiento de Mercado de Ansoff, para lograr los
objetivos de crecimiento:

1) Penetraciéon de mercado: vender mas a los mismos clientes.

2) Desarrollo de mercado: buscar nuevos clientes ofreciendo el mismo producto.

3) Desarrollo de productos: desarrollar nuevos productos para nuestros mismos clientes.
4) Diversificacion: desarrollar nuevos productos para nuevos clientes.

Parte VI:
Analisis de la estructura basica de la mercadotecnia, las 4P’S.

PLAZA:
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Estrategia: se refiere al plan a seguir en cuestién de distribucidon para alcanzar los objetivos
planteados.

Tdactica: se refiere acciones concretas que tomaremos.

Periodo: se refiere al tiempo para aplicacién de la tactica y duracién de la misma.

Costo: presupuesto del valor de la tactica.

Control: Indicador a utilizar para medir los resultados de la tactica.

+: ¢Cuadl es la mejor distribucién?, é Cudl es el punto de venta eficiente?

-: ¢Cudl es la peor distribucién?, ¢ Cudl es el punto de venta menos eficiente?

PRODUCTO:

Estrategia: se refiere al plan a seguir en cuestiéon de producto para alcanzar los objetivos
planteados.

TActica: se refiere acciones concretas que se tomaran para llevar a cabo la estrategia seleccionada.
Periodo: se refiere al tiempo para aplicacién de la tactica y duracion de la misma.

Costo: presupuesto del valor de la tactica.

Control: Indicador a utilizar para medir los resultados de la tactica.

+: ¢Cual es el mejor producto? é¢el mas vendido y gustado?

-: ¢Cual es el peor producto? ¢el menos vendido?

PRECIO:

Estrategia: se refiere al plan a seguir en cuestion de precio para alcanzar los objetivos planteados.
Tdactica: se refiere acciones concretas que se tomaran para llevar a cabo la estrategia seleccionada.
Periodo: se refiere al tiempo para aplicacién de la tactica y duracién de la misma.

Costo: presupuesto del valor de la tactica.

Control: Indicador a utilizar para medir los resultados de la tactica.

+: ¢Cual es nuestro mejor precio?

-: ¢Cual es nuestro peor precio?

PROMOCION: incluye publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y venta personal.
Estrategia: se refiere al plan a seguir en cuestién de producto para alcanzar los objetivos
planteados.

Tactica: se refiere acciones concretas que se tomaran para llevar a cabo la estrategia seleccionada.
Periodo: se refiere al tiempo para aplicacién de la tactica y duracién de la misma.

Costo: presupuesto del valor de la tactica.

Control: Indicador a utilizar para medir los resultados de la tactica.

+: ¢Cual es la mejor publicidad o promocidn de ventas? ¢ qué buena gestidn de relaciones publicas
se han hecho? équé es lo que mejor se hace de venta personal?

-: ¢Cual es la peor publicidad o promocidn de ventas? ¢ qué mala gestion de relaciones publicas se
ha hecho? ¢qué es lo peor que se hace de venta personal?
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Parte VII:

e Macroentorno. Las fuerzas mds generales que afectan al microentorno; demograficas,
econdmicas, ambientales, tecnoldgicas, politicas y culturales. Para este modelo se
seleccionaron cuatro fuerzas:

e AMBIENTAL. Beneficio ambiental que brindaremos como empresa, équé puedo disminuir? o
équé puedo dejar de hacer?

e SOCIAL ¢{Qué acciones puedo tomar para favorecer la sociedad en donde estoy establecido?

e ECONOMICA ¢(Cémo puedo crecer? iqué programas de gobierno existen que me puedan
apoyar?, éa qué cdmara o asociacién me puedo afiliar?

e TECNOLOGICA ¢{Qué puedo sistematizar? ¢en qué puedo invertir para mejorar o eficientar mis
procesos, productos, logistica sin dafiar el medio ambiente y sociedad?.

e Esta informacidn esta contenida en la Figura 5 se muestra el reverso de la lamina.

CONCLUSIONES

El presente modelo es una propuesta prdctica, que muestra un sistema de planeacién mas simple que
facilita a los micro y pequefios empresarios esta actividad administrativa con la finalidad de habituarlos en
la planeacion y aumentar su capacidad de reaccion y favorezca la vida comercial de la misma. Es un sélo
documento, sencillo y accesible donde el micro y pequeiio empresario, describe los puntos sobre las que
la empresa de transformacidn micro y pequeiia actuara de acuerdo a sus objetivos.

Identifica sus areas de oportunidad con base en la retroalimentacion de la informacion generada del
ambiente de la mercadotecnia. Este documento es visiblemente mas atractivo y sencillo que generar una
planeacién tradicional, donde se vuelve una carpeta que abarca mas de cinco paginas y que se vuelve poco
accesible al personal y al mismo directivo.
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