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El desarrollo de un plan co-
mercial a partir de una es-
trategia corporativa es un 

proceso relativamente común en 
casi todas las empresas que gozan 
de ciertos niveles de instituciona-
lidad y complejidad, el cual justi-
fica este ejercicio. No obstante, 
hay temas que se pasan por alto de 

una manera más común de la que 
se cree, de los cuales ahondaremos 
un poco en este artículo.

La primera falencia es el acotar la 
estrategia comercial solamente sobre 
el perfi l del cliente y sus hábitos (de-
tonadores de consumo), cuando estos 
reciben estímulos de otros entes que 
pudieran (y pueden) modifi car sus 
conductas y modelo de toma de deci-
siones. Es por ello que la estrategia 
comercial debe de contemplar el aná-
lisis del perfi l de estos líderes de opi-
nión y actores que impactan en las de-
cisiones de los clientes, con su respec-
tivo nivel de infl uencia. Es a través de 
este ejercicio que las empresas pue-
den determinar los atributos de valor 
que busca y confi ere a los servicios/
producto que ofrecemos de manera 
directa, y aquellos que dan valor los 
grupos que tienen influencia en la 

y otros elementos. Aquí el que deto-
na la necesidad de la compra es el 
niño, pero el padre infl uye de mane-
ra absoluta en la decisión de compra. 
Llevando este tema a ejemplos más 
elaborados, un gerente general pue-
de contratar servicios de consultoría 
en estrategia, basado en las caracte-
rísticas del servicio, antigüedad de 
la fi rma, percepción de posiciona-
miento de la misma, pero es a través 
de su círculo directo de referencias, 
que toma la decisión fi nal, o a través 
de una recomendación del directo-
rio quien ya conoce personalmente 
al CEO de la fi rma, lo cual le inspira 
confi anza. Son estos elementos de 
valor que soportan el plan comercial 
los que luego deben de derivarse en 
programas de RP, planes de comu-
nicación corporativa y presencia en 
medios, entre otros.

¿Cómo mejorar el nivel de efectividad de su plan comercial?
 decisión de compra del cliente en sí. 

La segunda falencia, derivada de 
la primera, es el no incorporar al resto 
de las áreas de la empresa para cubrir 
o aumentar esos valores demandados 
por el cliente y sus grupos. Es decir, en 
términos de comunicación, qué de-
bemos de transmitir a cada uno de 
ellos y por qué medios, en términos de 
procesos internos, qué características 
debemos de cubrir, en temas de repu-
tación (en termino de actividades), 
qué es lo visible y sensible para estas 
personas y líderes, y así sigue la lista.

Ahora bien, contemplando estos 
dos elementos hay ejemplos que re-
sultan sencillos para ilustrar estas 
falencias como el de un niño com-
prando un juguete. El valor del clien-
te fi nal (el niño) se centra en lo atrac-
tivo del juguete, mientras que el pa-
dre busca que sea seguro, didáctico 
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