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3. Organizacion Y Direccion Del Marketing

Introduccion a la Organizacion y Direccion del Marketing.
Concepto general

La organizacion y direccion del marketing constituyen dos funciones fundamentales
dentro de la gestion empresarial. Su propoésito es planificar, estructurar, coordinar y dirigir todas
las actividades relacionadas con el mercado, los clientes y los productos o servicios, con el fin de

alcanzar los objetivos de la empresa.

En otras palabras, esta area se encarga de como se organiza el departamento de marketing
y como se orienta la empresa hacia el mercado, buscando siempre satisfacer las necesidades del

consumidor de manera rentable y sostenible.
Importancia

La organizacion y direccion del marketing son esenciales porque permiten:

Lograr una vision clara del mercado y del cliente.

e Alinear los esfuerzos de marketing con los objetivos estratégicos de la empresa.

e Coordinar de forma eficaz las distintas funciones: publicidad, ventas, investigacion de

mercado, distribucion, entre otras.

e Aumentar la competitividad y la rentabilidad empresarial.

e Facilitar la toma de decisiones basadas en informacion real del mercado.

Organizacion del marketing



La organizacion del marketing se refiere a la estructura interna del area de marketing, es
decir, como se distribuyen las tareas, responsabilidades y jerarquias.
El objetivo es que las actividades de marketing estén bien coordinadas y se ejecuten de manera

eficiente.

Tipos de organizacion del marketing:

e Por funciones: se agrupan las tareas segun las actividades (ventas, publicidad,

investigacion, etc.).

e Por productos: cada gerente se encarga de una linea de productos.

e Por zonas geograficas: se organiza el trabajo por regiones o territorios.

e Por mercados o tipos de clientes: segin las caracteristicas del ptiblico objetivo (jovenes,

empresas, mayoristas, etc.).

Mixta o matricial: combina dos 0 mas criterios (por producto y zona, por ejemplo).

Direccion del marketing

La direccion del marketing es el proceso mediante el cual los responsables del area
planifican, ejecutan y controlan las estrategias y actividades necesarias para alcanzar los objetivos

de mercado.

Funciones principales de la direccion de marketing:

e Analisis del entorno y del mercado: comprender las tendencias, la competencia y las
necesidades del consumidor.
e Planeacion: establecer metas y estrategias (producto, precio, plaza y promocion).

e Ejecucion: poner en practica los planes y coordinar a los equipos de trabajo.



e Control: medir resultados y corregir desviaciones.
La direccidon de marketing debe asegurar que todas las acciones estén alineadas con la mision

y vision de la empresa.

Relacion entre organizacion y direccion del marketing

Ambos conceptos estan estrechamente vinculados:
e La organizacion define la estructura (quién hace qué y como se relacionan las funciones).
e Ladireccion se encarga de guiar y supervisar esas funciones para alcanzar los objetivos.

Sin una buena organizacion, la direccion del marketing no puede funcionar correctamente; y

sin una direccion eficaz, la estructura organizacional pierde sentido.
Objetivo principal

El objetivo de la organizacion y direccion del marketing es lograr que la empresa se
oriente completamente al mercado, generando valor para los clientes y beneficios sostenibles para
la organizacion.

La organizacion y direccidon del marketing son pilares fundamentales para el éxito
empresarial.

Permiten planificar de manera ordenada las estrategias comerciales, coordinar los recursos

humanos y financieros del area, y asegurar que todas las acciones se orienten al consumidor,

garantizando asi la competitividad y el crecimiento de la empresa en el mercado.

3.1 Recomendaciones para Realizar un Analisis Situacional.

El andlisis situacional es una herramienta esencial dentro de la planeacion estratégica y

del marketing, ya que permite identificar la posicion actual de una organizacion frente a su



entorno interno y externo. Su proposito principal es comprender las condiciones en las que opera
una empresa, sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, con el fin de orientar la toma
de decisiones hacia el logro de los objetivos organizacionales. Realizar un analisis situacional de
manera correcta requiere seguir un proceso ordenado y aplicar métodos analiticos que faciliten la
comprension del contexto empresarial. A continuacion, se presentan una serie de
recomendaciones basadas en fundamentos tedricos y metodologicos que contribuyen a la

elaboracion de un diagndstico situacional efectivo y confiable.
Desarrollo

e Definicion del objetivo del andlisis

El primer paso para realizar un analisis situacional es definir claramente su propdsito. Antes
de recopilar informacion o aplicar herramientas analiticas, la organizacion debe determinar para
qué se realiza el estudio: puede ser para lanzar un nuevo producto, evaluar la eficacia de una
estrategia existente o identificar nuevas oportunidades de mercado. Establecer un objetivo

concreto ayuda a enfocar los esfuerzos y a evitar la recopilacion de datos innecesarios.

e Recoleccion de informacion confiable y actualizada

Una investigacion situacional depende directamente de la calidad de la informacion obtenida.
Por ello, se recomienda utilizar fuentes tanto internas como externas. En el ambito interno, se
deben analizar aspectos como los recursos financieros, humanos y tecnolédgicos, la estructura
organizacional, la cultura corporativa y la capacidad operativa. En el entorno externo, es
fundamental considerar factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y
legales (modelo PESTEL), asi como las tendencias del mercado, la competencia y el

comportamiento del consumidor.



Es importante obtener informacion de fuentes verificadas, como estudios de mercado,
informes institucionales, bases de datos oficiales, encuestas, entrevistas y publicaciones
académicas. La validez de los resultados depende en gran medida de la precision y confiabilidad

de los datos.

e Utilizacion de herramientas analiticas estructuradas
El uso de modelos tedricos facilita la interpretacion de la informacion recopilada. Algunas

herramientas ampliamente utilizadas son:

o Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas): permite identificar

los factores internos y externos que afectan el desempefio de la organizacion.
o Andlisis PESTEL: ayuda a estudiar el entorno macroeconémico.

o Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter: evalua la intensidad competitiva y la rentabilidad

del sector.

o Modelo 5C (Clientes, Compania, Competencia, Colaboradores y Contexto): ofrece una

vision integral del entorno de marketing.

Estas metodologias aportan una base sélida para estructurar los hallazgos y facilitar la toma

de decisiones estratégicas.

e Participacion de los actores involucrados (stakeholders)

El andlisis situacional no debe ser una tarea individual, sino un proceso colaborativo.
Involucrar a directivos, empleados, clientes y proveedores permite obtener diferentes
perspectivas sobre la situacion de la empresa. Esta diversidad de opiniones enriquece el analisis y

evita que los resultados se vean afectados por sesgos personales o institucionales.

o Evitar suposiciones sin fundamento



Una recomendacion fundamental es basar las conclusiones en hechos comprobables. No se
deben incluir interpretaciones sin evidencia o datos empiricos que las respalden. Todo analisis
situacional debe sustentarse en informacion verificable, evitando caer en percepciones o juicios

subjetivos.

e Actualizacion y revision constante

El entorno empresarial es dindmico; por tanto, un analisis situacional pierde valor si no se
actualiza periddicamente. Factores como los cambios tecnologicos, las crisis econdémicas o las
modificaciones en las leyes pueden alterar las condiciones del mercado. Por ello, es

recomendable revisar y ajustar el diagndstico cada cierto tiempo para mantener su vigencia.

e Presentacion clara y ordenada de los resultados

Finalmente, los resultados del andlisis deben presentarse de manera organizada, coherente y
comprensible. Se sugiere utilizar tablas, graficos y cuadros comparativos que resuman los datos
mas relevantes y destaquen las principales conclusiones. La presentacion debe facilitar la
comprension de los hallazgos y proponer lineas de accidon concretas para la mejora

organizacional.

Realizar un analisis situacional efectivo implica seguir una metodologia sistematica que
combine el rigor tedrico con la aplicacion practica. Definir el objetivo, recopilar informacion
veraz, utilizar herramientas analiticas adecuadas, involucrar a los diferentes actores y mantener

una actualizacion constante son pasos esenciales para obtener resultados confiables.

El analisis situacional no solo proporciona una vision clara del entorno interno y externo de la
empresa, sino que también sirve como base para la planificacion estratégica, la toma de

decisiones y la formulacion de politicas que impulsen el desarrollo organizacional. En un entorno



competitivo y cambiante, las empresas que aplican correctamente esta herramienta cuentan con

una ventaja significativa para adaptarse, innovar y crecer de manera sostenible.

3.2 Componentes del Analisis Situacional

El analisis situacional es un proceso dentro de la administracion estratégica de la
mercadotecnia que busca conocer la posicion actual de la empresa y su entorno, con el fin de
tomar decisiones mas acertadas. Se considera un diagnostico integral que combina informacion

interna y externa.
Los principales componentes son los siguientes:
1. Analisis del entorno externo

Este componente estudia los factores que rodean a la empresa y que influyen en su

funcionamiento, aunque no siempre puedan ser controlados.
o Factores econdmicos: inflacion, tasas de interés, poder adquisitivo de los consumidores.

Factores politicos y legales: regulaciones, leyes laborales, politicas de comercio.

Factores sociales y culturales: valores, estilos de vida, tendencias de consumo.

Factores tecnologicos: avances digitales, innovacion, nuevas plataformas de ventas.

Factores ecolégicos: sostenibilidad, impacto ambiental, normativas ecoldgicas.

Herramienta comiun: PESTEL (Politico, Econémico, Social, Tecnologico, Ecoldgico, Legal).

Ejemplo: Una empresa de comida rapida debe considerar la tendencia de los consumidores

hacia lo saludable y las nuevas regulaciones sobre etiquetado de alimentos.

2. Analisis del entorno interno



Aqui se revisan los elementos propios de la empresa, que pueden ser controlados. Se trata de

identificar fortalezas y debilidades.
e Recursos humanos (personal, capacitacion, clima organizacional).
e Recursos financieros (capital disponible, liquidez).
e Recursos materiales y tecnoldgicos (equipos, instalaciones, sistemas de informacion).
e Procesos y cultura organizacional.
o Imagen de la marca y reputacion en el mercado.

Ejemplo: Una empresa de moda puede tener como fortaleza un disefio innovador, pero como

debilidad una baja capacidad de produccion.
3. Analisis de la competencia
La empresa no compite sola, por eso debe estudiar a sus rivales:

e Identificar competidores directos (mismo producto o servicio) e indirectos (satisfacen la

misma necesidad con algo diferente).
o Conocer su participacion de mercado, precios, calidad, canales de distribucion.
e Analizar sus estrategias de comunicacion y promocion.
o Detectar ventajas competitivas y posibles amenazas.

Ejemplo: Una cafeteria independiente debe conocer qué ofrecen Starbucks u otras cadenas, y

qué valor agregado puede dar para diferenciarse.
4. Analisis del consumidor o cliente

Es fundamental conocer al publico objetivo. Incluye:



o Perfil demogréfico (edad, género, nivel de ingresos, educacion).

o Perfil psicografico (valores, intereses, estilos de vida).

e Comportamiento de compra (qué, cuando, donde, como y por qué compran).

e Nivel de satisfaccion y lealtad hacia la marca.

Ejemplo: Una empresa de videojuegos necesita saber si su publico principal son

adolescentes, adultos jovenes o incluso familias, y como consumen el producto (fisico o digital).

5. Herramientas de integracion: Matriz FODA

Una vez que se obtiene la informacion de los andlisis anteriores, se organiza en una matriz

FODA:

Fortalezas: ventajas internas de la empresa.

Oportunidades: factores externos positivos.

Debilidades: limitaciones internas.

e Amenazas: factores externos negativos.

El FODA permite tener una vision clara de la situacion de la empresa y orientar la planeacion

estratégica.

Ejemplo: Una empresa de transporte puede tener como fortaleza una buena flota de camiones,
como debilidad un sistema tecnoldgico obsoleto, como oportunidad el crecimiento del e-

commerce, y como amenaza el aumento en el precio de la gasolina.

Los componentes del analisis situacional —entorno externo, entorno interno, competencia,

consumidor y FODA— proporcionan a la empresa un panorama integral de su realidad. Gracias a
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este diagndstico, los mercaddlogos y directivos pueden disefiar estrategias efectivas, adaptarse a

los cambios del mercado y aprovechar mejor sus recursos.

3.3 Recopilacion de Datos e Informacion del Entorno

La recoleccion de datos se refiere al enfoque sistematico de reunir y medir
informacion de diversas fuentes a fin de obtener un panorama completo y preciso de una zona

de interés.

La recopilacion de datos permite a un individuo o empresa responder a preguntas

relevantes, evaluar los resultados y anticipar mejor las probabilidades y tendencias futuras.

La exactitud en la reunion de datos es esencial para garantizar la integridad de un

estudio, las decisiones comerciales acertadas y la garantia de calidad.
Métodos y técnicas de recoleccion de datos

A la hora de recolectar datos, lo primero que debes tener en claro es como vas a

hacerlo...y aqui es donde entran en juego los métodos y técnicas.

Para entenderlo mejor, una comparacion rapida entre métodos cuantitativos y

cualitativos, junto con las técnicas mas utilizadas en cada uno:

Método Caracteristica principal | Técnicas comunes

Cuantitativo | Datos numeéricos y | Encuestas con preguntas cerradas, formularios,

medibles pruebas A/B
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Cualitativo | Entender significados y | Entrevistas en  profundidad, andlisis de
contextos

conversaciones, grupos focales

Los métodos cuantitativos se centran en recopilar datos que sean numéricos y

medibles; y son ideales cuando quieres obtener informacion precisa. Un formulario online con

preguntas cerradas es una de las técnicas que mas se usa, ya que te permite segmentar por el tipo
de respuesta.

En cambio, los métodos cualitativos, te ayudan a entender el “por qué” detras de una
accion o decision. Aqui no buscas niimeros, sino significados; y para eso necesitas implementar

técnicas como entrevistas en profundidad o analisis de comportamientos.

. Como realizar una recoleccion de datos correctamente?

Existen diferentes métodos de recoleccion de datos que te pueden ser de utilidad. La

eleccion del método depende de la estrategia, el tipo de variable, la precision deseada, el punto de

recoleccion y las habilidades del encuestador.

Entrevistas
personales

Paneles
online

Entrevistas
telefénicas

Métodos para
recolectar datos

Cuestionarios

Encuestas
online

Observacion
La entrevista para investigacion
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Las entrevistas es uno de los métodos mas comunes. Si te decides a hacerla, pon especial
atencion en las preguntas que realizaras, que también dependen de si hards una entrevista cara a

cara, via telefonica e incluso si es por correo electronico.

Toma en cuenta que por lo regular se necesitan mas recursos, tanto econémicos, como de
personal para la realizacion de entrevistas. Sobre todo si decides realizar entrevistas en campo, o

via telefonica.

Echa mano de toda la informacién que tengas al alcance. Quiza existan archivos de

entrevistas de afios anteriores que te puedan servir de referencia para tu investigacion.

Conocer el comportamiento pasado de tus consumidores es de gran importancia al momento

de analizar como han cambiado los habitos de consumo.
Entrevistas telefonicas

Las entrevistas telefonicas permiten que los investigadores recolectan mas informacion en
una menor cantidad de tiempo y ahorrando en gastos como el traslado y el material de las
encuestas. Una ventaja de esta herramienta es que los participantes se sienten mas confiados al

momento de contestar porque no estan siendo observados.

Entre las ventajas de esta herramienta se encuentra el gran alcance que tiene y la facil
administracion de los datos obtenidos. Sin embargo, en muchas ocasiones, el investigador no
tiene el control de la entrevista, ademés, debe procurar que sea un proceso corto para que no

provoque que el participante no lo abandone.

El cuestionario para la recoleccion de datos
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Los cuestionarios son una herramienta Util para la recoleccion de datos. Para obtener los
resultados esperados, es necesario que se realicen cuidadosamente. Es por eso que antes de

redactarlo, es importante que el investigador defina los objetivos de su investigacion.

Existen dos formatos de cuestionarios: los cuestionarios abiertos, los cuales se aplican cuando
se quiere conocer la opinion de las personas, sus experiencias y sentimientos sobre un tema

especifico.

En cambio, en el cuestionario cerrado los investigadores tienen el control de lo que preguntan
y desean saber, lo que puede provocar que la respuesta de los participantes esté forzadas y

limitadas.
Meétodo de observacion

Si lo que prefieres es hacer observacion in situ para conocer el comportamiento de tus

clientes, te recuerdo que puedes realizarla haciendo uso otras metodologias.

Qué te pareceria estar haciendo observacion y tener a la mano una plataforma, por ejemplo,
en un dispositivo moévil, donde tengas acceso al cuestionario que hayas creado con los puntos a

investigar, e irlo llenando al instante con la informacion obtenida durante tu observacion.

Toma en cuenta que la manera en que registres la informacion te serd de gran ayuda al
momento de analizarla. Poder medir y presentar informes con datos precisos y reales es muy

importante para la correcta toma de decisiones.
Utiliza encuestas online para la recoleccion de datos

Hacer recoleccion de datos a través de encuestas online tiene grandes ventajas tienes al
alcance diversos tipos de preguntas, el uso de variables personalizadas y logicas que te permiten

obtener mejores resultados y te ayudan a conocer a profundidad a tus clientes.
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A través de las plataformas tienes los resultados al instante, los puedes ver en tiempo real para

darle seguimiento a tu investigacion; Ademas de generar reportes en diversos formatos.

Considera también que el hacer recoleccion de datos a través de encuestas online, tiene un
costo menor que, por ejemplo, hacerlo a través de entrevistas presenciales, sin olvidar que puedes
tener tus resultados en menor tiempo, en lugar de dias, semanas, ¢ incluso meses que es el tiempo

que se podria llevar una recoleccion de datos a través de entrevistas o el método de observacion.

Realiza un focus group

Un focus group es una forma de estudio cualitativo que consiste en realizar una reunion
donde las personas puedan dialogar o resolver un tema establecido. Este tipo de debate ayuda a
generar ideas opiniones o actitudes que no se pueden observar con otro método de recoleccion de

datos.

Con este método se puede obtener grandes cantidades de informacion, ya que los

participantes se sienten confianza para dar su opinion y ofrecer respuestas honestas y exactas.

Las sesiones de grupo son la herramienta ideal para obtener retroalimentacion de los
participantes. Sin embargo, tienen algunas desventajas. Entre las mas importantes se encuentra la
falta de control que se tiene durante el debate, lo que provoca que el tiempo se vaya con temas
irrelevantes y complique el andlisis de la informacion. Esto se puede solucionar con un

moderador experto en el area.

Paneles online para la recoleccion de datos

Los paneles online son una herramienta que permite recolectar datos a través de personas
altamente profesionales y calificadas. Una de las ventajas de este método es que los participantes

darédn respuestas especificas y claras.
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Algunas de las ventajas de utilizar paneles online son su facilidad para acceder a los canales y
obtener informacioén directa del publico objetivo. Ademas, es un método de investigacion muy

econdmico que permite obtener informacion de calidad.
Beneficios de una recoleccion de datos efectiva

Cuando recolectas datos de forma continua y con un objetivo claro, los resultados se
notan...y rapido. Pero no solo por tus métricas, sino por como tomas decisiones, por coOmo

gestionas a tus clientes y por como mejoran tus campaiias.
Fijate como una estrategia de recoleccion de datos bien disefiada marca la diferencia:

Uno de los beneficios es la personalizacion. Cuando conoces muy bien a tus contactos,
entonces ahi es cuando puedes empezar a adaptar tus mensajes, ofertas y contenidos segin sus

intereses.

Y lo bueno es que esto, no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también aumenta

las conversiones y la fidelizacion.

Por otro lado, saber qué esta funcionando y qué no, te permite enfocar tus esfuerzos donde
realmente vale la pena. Y en vez de lanzar campafias genéricas, puedes hacer acciones
de segmentacion de clientes para que lleguen a quien realmente tienen que llegar y en el

momento adecuado.

Ademas, si analizas bien toda la informacion que obtienes, puedes detectar cambios en el
mercado, antes que la competencia, y ajustar las diferencias que haya entre los equipos dentro

de tu empresa, para asi lanzar las mejores comunicaciones.

Desafios en la recoleccion de datos
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Siempre que pongas en marcha una nueva estrategia puedes cometer errores. Por eso, para

estar preparado, te dejo los desafios que puedes encontrarte y como tratar de evitarlos desde un

principio:

Objetivo poco claro: Piensa que es lo que quieres conseguir con la informacion que
recolectas; porque si al momento de analizar tus respuestas no sabes que tienes que

identificar, entonces los datos no sirven.

Baja calidad de respuestas: Formularios mal disefiados o largos pueden

provocar abandono o respuestas imprecisas.

Datos fragmentados: De nada sirve recoger informacion para luego perderla, no saber de
doénde vino o a que corresponde. Debes tener una herramienta inica que te permita
integrar todo de manera automatica: la técnica que usaste, las respuestas que

conseguiste y las métricas que obtuviste.

Cumplimiento legal: No respetar normativas como el RGPD puede costarte multas y
dafiar la confianza. Usa plataformas con doble opt-in y que te permitan configurar sus

politicas de privacidad.
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