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Mercadeo estratég ico-Plan de mercadeo-Mezcla de mer cadeo 
 
Conceptos Básicos 
Sin ser exhaust ivo,  podemos recopi lar  los s iguientes referentes que e l área relac iona:  

 
a.  Mercadeo estratégico:  es la función cuya f ina l idad es or ientar la  empresa hac ia 
las oportunidades económicas atract ivas para e l la,  es  dec ir ,  completamente 
adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer ,  y que ofrecen un potenc ia l de 
crec imiento y rentabi l idad. El mercadeo estratégico trata de escoger e l mercado, la 
meta y la creac ión y mantenimiento de la  mezc la de mercadeo que sat is faga las 
neces idades del  consumidor  con un producto o serv ic io específ ico.   
 
b.  Mercadeo:  cons iste en ac t iv idades, tanto de indiv iduos como organizac iones, 
encaminadas a fac i l i tar  y es t imular in tercambios dentro de un grupo de fuerzas 
externas d inámicas. De esta forma se interrelac ionan productores, intermediar ios  
consumidores en su capac idad de in tercambiar bienes y serv ic ios que sat is fagan 
neces idades específ icas. Mercadeo es e l  proceso de p laneac ión y ejecuc ión de 
conceptos, prec ios , promociones y d istr ibución de ideas, b ienes,  serv ic ios para crear 
un in tercambio que sat is faga neces idades y los objet ivos de la organizac ión.  
 
c .  Departamento de mercadeo :  debe actuar como el guía y l íder de la compañía ante 
los otros depar tamentos en e l proceso de desarro l lar ,  producir ,  completar los 
serv ic ios y productos que los consumidores requieren. El  depar tamento de mercadeo 
no debe actual solo debe hacer lo en conjunto con los otros depar tamentos de la 
organizac ión.   
 
d.  Invest igación y anál is is :  son fac tores cr í t icos para conocer e l mercado objet ivo,  
las opor tunidades y amenazas, los  objet ivos de mercadeo,  es trategias y tác t icas.  
 
e.  Revis ión del negoc io:  para poder  poner  en orden las var iables mercadológicas 
hay que tener c laro el  concepto de negoc io y las caracterís t icas de los productos o 
serv ic ios  que se t ienen en e l contexto de la competenc ia.  
 
f .  Revis ión del mercado:  es fundamental conocer e l tamaño del mercado objet ivo, su 
estructura,  compet idores, es tac ional idades, neces idades no sat is fechas hará que los  
esfuerzos comerc iales  se or ienten en forma adecuada.   
 
g.  Factores del  entorno:  de l im itaremos como factores del  entorno aquel los de índole 
pol í t ico,  económico,  soc ia l ,  tecnológico. Se denominan del  entorno por ser  és tos 
externos a la empresa.  
 
h.  FODA:  anál is is  de for ta lezas, opor tunidades, debi l idades y amenazas. 
Ampl iamente conoc idas y conoc idas como modelo de Por ter .  A modo de s imple 
recordator io entendemos como amenazas y opor tunidades las  determinan las  fuerzas 
externas a la empresa, as í como las  for ta lezas y debi l idades son parte integra l  de la 
empresa.   
 
i .  Mezcla de mercadeo:  pos ib lemente una de las f rases mas conoc idas en e l campo, 
recordamos que la componen las 4 p, prec io, producto, promoción y p laza o 
d istr ibuc ión.   
 
j .  Prec io :  es e l va lor  monetar io que t iene un producto o servic io.  Se d ice que un 
prec io debe tener cal idad de concordancia, lo que s ignif ica que debe estar 
balanceada la transacción. Ex isten d ist intas  es trategias de prec ios, prec ios premium, 
de penetrac ión, económico, prec io de descreme, prec io psico lógico.  
 
k . Dis tr ibuc ión:  e l  proceso por medio del cual  el  producto o serv ic io l lega a manos 
del  consumidor.  Para lograr  es to ex isten canales  de d is tr ibuc ión como intermediar ios  
mayor is tas , agentes, deta l l is tas,  in ternet  entre ot ros .  
 
l .  Cic lo de Vida:  es  e l  procedo de in troducc ión, c rec imiento, desarro l lo ,  madurez y 
muerte de un producto o serv ic io.   
 
m. Mezcla promocional :  se ent iendo como todas las herramientas d isponibles para e l 
proceso de comunicac ión mercadológica 
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Mercadeo Est ratég ico.  
 
Def in ido e l concepto teór ico de mercadeo estratégico podemos or ientar nuestros  
esfuerzos hac ia su entendimiento operac ional.  Podríamos dec ir  que a d iferenc ia de un 
mercadeo operac ional,  e l  es tratégico está l igado al largo p lazo por lo que su 
responsabi l idad estará l igada s iempre a los n ive les más a l tos  de la organizac ión .  
Fundamentalmente e l  mercadeo estratégico se puede subdivid ir  en dos grandes áreas: 
la se lecc ión del mercado escogido como meta de la organizac ión, y la creac ión y 
mantenimiento de la mezc la de mercadeo que sat is faga las neces idades del mercado, 
entendidas éstas como las neces idades insat is fechas de los consumidores del producto 
o serv ic io.  
 
Mercadeo estratégico inic ia con la def in ic ión de la mis ión y v is ión de la empresa. Este 
será e l marco de referenc ia para proceder a establecer los l ineamientos mercadológicos 
de largo p lazo que a la vez nos permit irá e l  establecimiento de un p lan de mercadeo y 
dentro de és te la mezcla de mercadeo.  
 
Plan de mercadeo 
 
E l proceso de desarro l lar  un p lan de mercadeo debe ser s imilar  al proceso cuando un 
n iño empieza a dar sus pr imeros pasos. Se debe aprender y descubr ir  e l  mercado, 
desarro l lar  las capacidades empresar ia les, conocer las  for ta lezas y debi l idades, 
establecer objet ivos c laros y medib les en e l marco de las for ta lezas y las debi l idades, 
desarro l lar  las es trategias y p lanes que permitan alcanzar los  objet ivos p lanteados, 
ejecutar  los p lanes para que las cosas sucedan según lo programado y por úl t imo 
anal izar los resul tados y tomar las medidas correct ivas necesar ias .  
 
Un p lan de mercadeo debe inc lu ir  un resumen ejecut ivo del plan, luego una revis ión del  
mercado con anál is is  de tendenc ias, segmentos mercado objet ivo. Seguidamente un 
anál is is  de la competenc ia, anál is is  de los productos y del negoc io, anál is is  foda,  
objet ivos y metas p lanteadas en términos de ventas y objet ivos mercadológicos, 
estrategias de posic ionamiento, producto, prec io, d is tr ibuc ión, comunicac ión, p lanes de 
acc ión y formas de implementac ión, que inc luyen p lan de medios, presupuestos, 
cronograma y tareas y por ú lt imo un modelo de evaluac ión que permita conoce e l avance 
y los  resultados de ventas.  
 
Teniendo def in ido e l marco de un p lan de mercadeo, procederemos a def in ir  cada uno 
de sus componentes con mayor  deta l le .  
 
Resumen ejecut ivo :  inc luye un resumen corto de los p lanes para que sea revisado por e l 
grupo ejecut ivo, inc luye resumen del mercado,  competenc ia,  productos,  foda, 
estrategias , p lanes de acc ión cronogramas y métodos de evaluac ión.  
 
Anál is is  del mercado:  es e l proceso de descr ibi r  cual es  la s i tuac ión del mercado en e l 
momento del estudio,  y debe c laramente inc lu ir  e l  tamaño del mercado, su act iv idad 
hac ia e l crecimiento, cambios previs ib les, segmentac ión del mercado y competenc ia y 
grupo objet ivo inc luyendo su demograf ía. Así mismo dentro e l  grupo objet ivo también 
debe procederse con e l anál is is  ps icográf ico para conocer las percepc iones acerca de 
los benef ic ios y el va lor  del producto o serv ic io,  en pocas palabras conocer por que 
compran o ut i l izan e l producto o serv ic io.  Dentro del anál is is  de la competenc ia se debe 
tener en cuenta en adic ión a la  competenc ia d irec ta s ino los  sust i tutos o competenc ia 
ind irecta. Se debe proceder con un anál is is  FODA y como se puede capita l izar las 
debi l idades y amenazas.  
 
Anál is is  de nuestro producto :  es ta etapa es fundamental ya que nos permit irá conocer  
realmente lo que tenemos, debe inc luir  e l  producto y su uso, caracterís t icas , estructura 
de prec ios, canales  de d ist r ibuc ión, posic ión y pos ic ionamiento en el mercado, 
promociones y comunicac ión, y empaque.  Adic ionalmente se debe proceder con e l 
anál is is  de conver t ir  cada una de las caracterís t icas en a l menos dos benef ic ios , def in ir  
los objet ivos de ventas  concretamente y en forma que se puedan medir ,  establecer los 
n ive les y metas que sean a lcanzables pero a su vez que s ignif iquen un compromiso de 
trabajo, e l  cronograma de act iv idades para poder medir  e l  avance del p lan y desde luego 
las est imaciones de ut i l idades asoc iadas a l  p lan.  
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Todo p lan de mercadeo debe estar acompañado de los objet ivos mercadológicos  para 
esto se debe inc lui r  en e l p lan los recursos necesar ios para poder  mantener estadís t icas 
conf iables que nos permitan del im itar  nuestras potenc ia l idades que a su vez nos permita 
def in ir  e l  camino que se debe seguir  para a lcanzar los objet ivos. Posic ionamiento  ser ía 
e l s iguiente paso dentro del  p lan, se debe inc lu ir  desde un pos ic ionamiento de carácter 
ampl io hasta l legar a una s ituac ión estrecha y de gran esfuerzo que nos permita tener 
una def in ic ión del posic ionamiento en forma específ ica que se a lcanza mediante la  
traducción de las caracterís t icas del producto a benef ic ios tangib les únicos para e l  
producto o serv ic io sujeto del p lan.  
 
El p lan de mercadeo nos debe permit ir  poder  l legar a def in ir  un pos ic ionamiento de valor  
que es la mezc la del  prec io, canales  de d istr ibución que a l f ina l es una s i tuac ión de 
percepc ión del consumidor .  
 
Mezcla de mercadeo:  la mayoría de las dec is iones operat ivas del  mercadeo se pueden 
enmarcar dentro de los que hemos def inido como las 4 p, sean estas producto como el  
producto f ís ico inc lu ido e l serv ic io que se of rezca como par te integra l de és te, o e l 
serv ic io of rec ido a l  consumidor .  Dec is iones de producto inc luyen funcional idad, 
apar ienc ia,  empaque, serv ic io,  garant ía etc.  Prec io que debe tomar en cons iderac ión la  
rentabi l idad,  la  probabi l idad de reacc ión de la competenc ia, descuentos, f inanciac ión, 
arrendamiento y cualquier otra var iable asoc iada a l va lor  de la transacc ión por e l 
producto o serv ic io of recido. Promoción, entendido como las decis iones re lac ionadas 
con la comunicac ión or ientada a la venta a los c l ientes potenc ia les . Este acápite 
contempla e l costo de adquir ir  un c l iente adic ional,  la publ ic idad, las relac iones 
públ icas, medios. Dist r ibuc ión entendido como las dec is iones asociadas a los  esquemas 
de trabajo de los canales de dis tr ibuc ión,  logíst ica asoc iada, cober tura de mercado,  
n ive les de serv ic io.  
 
En e l tema de prec ios ,  en las otras secciones abordamos a lgunos cr i ter ios de prec ios 
pero para estar  razonablemente cubiertos en e l  tema hay que cons iderar  que ex isten 
además prec ios por l íneas de productos, prec io de opc iones,  precios caut ivos, prec ios 
en combo, prec ios promocionales, geográf icos, de valor.  Como se puede ver la var iable 
prec io no es solo e l  poner le a un producto un valor  por transacc ión s ino que está 
ínt imamente l igado a l  pos ic ionamiento y es trategia del producto o serv ic io of rec ido al 
c l iente.  
 
En e l tema de d is tr ibuc ión  las decis iones de canales  se pueden enmarcar dentro de 
ut i l izar  canales  d irectos o ind irectos,  senc i l los o múlt ip les, múlt ip les, intermediar ios  por 
n ive l cada uno asoc iado a l segmento del  mercado, c ic lo de v ida del producto. Los 
mayor is tas o in termediar ios se caracter izan por comprar grandes cant idades para 
vender los  en pequeñas cant idades a muchos c l ientes, los representantes son aquel los  
que trabajan en nombre de la empresa y por e l lo rec iben una comisión, no mantienen 
inventar ios, la empresa hace e l proceso logíst ico. Deta l l is tas son aquel los que están en 
la l ínea de fuego, son los que t ienen contacto con e l c l iente consumidor del producto o 
serv ic io asoc iado a la creación de valor  de su propia marca de establec imiento 
comercia l.  
 
Como se puede ver,  la  mezc la de mercadeo es e l proceso por medio del cual se aterr iza 
e l mercadeo estratégico,  los p lanes de mercadeo para as í poder a lcanzar los objet ivos 
p lanteados. La mezc la de mercadeo no es mas que las táct icas apl icadas para a lcanzar  
los p lanes propuestos,  que a su vez ser ían los objet ivos de la es trategia comerc ia l .  
 
Conclus iones 
 
Hay que ser  muy c laro en la mis ión y v is ión del negoc io, con or ientac ión a serv ir  a l  
c l iente ac tual y potenc ia l.  La debida invest igac ión de mercado, la penetrac ión y 
desarro l lo  del mercado, la adecuada segmentac ión, objet ivos c laros  y a lcanzables, 
tác t icas ejecutables, programas y presupuestos que conl leven a l adecuado seguimiento 
a l desempeño y las acciones correct ivas en t iempo y orden,  son l laves impor tantes de 
logros ex i tosos.  
 
El mercadeo coloca a l consumidor en e l centro de la organización, esta es  la única 
forma de lograr mantener la base de c l ientes de cualquier empresa y poder subs is t ir  en 
un mercado cada vez mas compet i t ivo con crec iente abanico de pos ib i l idades, con 
acceso i l im itado a información a lrededor  del  mundo.  


