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Mercadotecnia est ratégica 

 

Concepto de p laneac ión 

Planeación es ant ic iparse a l fu turo mediante la e laboración de esquemas de acción a f in  
de determinar  tanto las pos ib les acc iones,  como los pos ib les resultados de las mismas, 
y e legir  e l  más adecuado en func ión de los objet ivos t razados y de los recursos 
d isponib les.  

Cabe señalar que la  planeac ión es tratégica es ampliamente ut i l izada dentro de la 
administrac ión de empresas, pero e l market ing o mercadotecnia es “solo”  una par te 
dentro de una empresa, por és te mot ivo la mercadotecnia estratégica t iene una 
connotac ión mucho más part icu lar  que la que normalmente escuchamos.  

 

La p laneac ión es tratégica de una empresa es donde la di recc ión de la  misma def ine las 
mis iones de la organizac ión, es tablece metas a largo p lazo y formula estrategias para 
cumpl ir las . Estas metas y estrategias g lobales se convier ten después en el marco de 
referenc ia para p lanear las áreas funcionales que const i tuyen d icha organizac ión, como 
producc ión, f inanzas, recursos humanos,  invest igac ión y market ing. 

 

La p laneac ión estratégica de market ing es  donde los ejecut ivos de ésta área f i jan metas 
y estrategias a las  act iv idades mercadológicas de la empresa. Esta planeac ión 
obviamente ha de coordinarse con la p laneac ión g lobal  de la  empresa.  

 

Importancia de la p laneac ión 

El problema de p lanear mercados futuros es lógicamente una func ión de asesoría, la 
cual  requiere c ier tas  habi l idades como: invest igac ión,  concentrac ión e in terpretac ión de 
par te del  personal  que in terv iene en ésta s i tuac ión.  

 

Para tener  éx ito en la p laneac ión mercadológica debemos de cons iderar  los  factores 
s iguientes:  

 

1.  Pract icar una invest igac ión de mercados 

2.  Preparar un p lan con base en los objet ivos f i jados,  cons iderando la 
información proporc ionada por la invest igac ión de mercados.  

3.  Selecc ionar  a l  personal que va a in tervenir  en el  desarro l lo  del p lan.  

4.  Div id ir  e l  programa en etapas f i jando fechas objet ivo para cada meta 

5.  Proponer e l p lan a la  d irecc ión de la  empresa para que sea autor izado.  

 

Un depar tamento de mercadotecnia s in p laneac ión es como un avión que estando en e l 
a ire no sabe cuál es su dest ino. De ahí la impor tanc ia de la p laneac ión. Como factores 
de dicha impor tanc ia podemos c itar  los  s iguientes:  

 

•  Se f i jan objet ivos reales.  

•  Se puede presuponer e l comportamiento de determinado producto o mercado durante 
c ier to t iempo.  

•  Se opt im iza la  ut i l izac ión de los  recursos d isponibles .  

•  Se pueden prever cont ingencias  y obstáculos . 
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•  Se coordina el  esfuerzo de las personas y depar tamentos involucrados.  

•  Se conocen de antemano los  métodos y es trategias  a ut i l izar .  

•  Se real izan p lanes f inanc ieros y presupuestar ios  en forma adecuada 

 

Estos son solo a lgunos de los factores de importanc ia de una p laneac ión adecuada no 
solo para e l departamento de mercadotecnia, s ino también para cualquier empresa u 
organizac ión en general.  

 

Sistema de mercadotecnia bás ico 

Dentro de un s is tema de mercadotecnia podemos ident i f icar cuatro aspectos bás icos:  

1.  Mis ión 

Debemos def in ir  en que negocio es tamos,  qué necesidad de los  consumidores 
vamos a sat is facer.  

2.  Objet ivos 

El f i jar  objet ivos nos permite saber que queremos alcanzar,  a donde queremos 
l legar.  

3.  Estrategias  

Las estrategias nos dan la pauta de qué acciones real izar en forma general ,  a 
f in  de a lcanzar  los  objet ivos f i jados.  

4.  Táct icas 

Ya que sabemos nuestra mis ión, ya que def in imos nuestros  objet ivos y una 
vez que hemos determinado en forma general que acc iones hemos de real izar 
para alcanzar d ichos objet ivos, debemos determinar en forma específ ica 
d ichas acc iones.  

 

Para diferenc iar más c laramente entre la est rategia y la tác t ica veamos e l  s iguiente 
ejemplo:  

 

Est rategia     Táct icas 

Dir ig ir  la promoción a varones  1.  Anunciarse en revis tas  que lee este grupo. 

de 25 a 40 años de edad.    2.  Anunciarse en programas de te levis ión que  

          ve este grupo de personas.  

 

Como podemos ver,  la  es trategia es todavía una forma muy general de lograr  nuestros  
objet ivos,  la  tác t ica es  ya una forma part icu lar  y concreta de hacer lo.  

 

El proceso de la p laneac ión de market ing 

 

Diagnóst ico o anál is is  la s i tuac ión ac tual del market ing de la empresa.  

Se trazan los objet ivos. 

Se determina e l posic ionamiento y la ventaja d iferenc ia l .  

Se selecc ionan los mercados meta y se mide la  demanda del  mercado.  

Se d iseña una mezc la de market ing est ratégico.  
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Anál is is  de la s i tuac ión 

En este pr imer paso se examina a que punto ha l legado el p lan de market ing, qué 
resul tados ha dado y sus perspect ivas en los años futuros. El  anál is is  de la s i tuac ión 
abarca normalmente los factores ambienta les externos y los recursos internos no 
re lac ionados con e l market ing (entre e l los, las capac idades del departamento de 
invest igac ión y desarro l lo ,  las f inanzas, las  habi l idades y e l grado de exper ienc ia del 
personal)  que rodean al programa. Aquí se inc luyen también los grupos de c l ientes a 
quienes se at iende, las estrategias mediante las cuales se les sat is face y las medidas 
fundamentales  del desempeño del market ing.  

 

Objet ivos del  market ing 

El s iguiente paso en e l proceso de la p laneación cons is te en determinar los objet ivos del 
market ing. Estos han de guardar estrecha re lac ión con las metas y estrategias g lobales 
de la compañía.  Ya hemos d icho que la p laneac ión estratégica requiere adecuar los 
recursos d isponib les con las opor tunidades del mercado. Teniendo presente es to, a cada 
objet ivo se le as ignará una pr ior idad según su urgenc ia y e l impacto potenc ia l en e l área 
de market ing y,  desde luego, en la organización. Después los recursos serán as ignados 
atendiendo a d ichas pr ior idades.  

 

Posic ionamiento y ventaja d iferenc ia l  

Este punto lo tratamos en e l apartado 3.4, Part ic ipac ión de mercado y competenc ia 

 

Mercados meta y demanda del  mercado 

Ya vimos que un mercado se compone de personas u organizaciones que tengan 
neces idades por sat is facer y que estén d ispuestos a pagar por e l lo .  Por ejemplo,  
muchos neces i tan transpor te y es tán dispuestos a pagar lo. Sin embargo, es te numeroso 
grupo consta de var ios segmentos (es dec ir ,  par tes del mercado) con diversas 
neces idades de transpor te. Así ,  un segmento querrá un transporte ef ic iente y barato, 
mientras que otro prefer irá e l lu jo y la pr ivacía. Por lo regular ,  es impráct ico que una 
compañía sat is faga a todos los segmentos que t ienen neces idades d iferentes.  Por  e l 
contrar ios , centra sus esfuerzos en uno o var ios de los segmentos. Así pues, un 
mercado meta es e l grupo de personas u organizac iones a los cuales una empresa d ir ige 
su programa de market ing.  

 

Mezc la de market ing 

Finalmente los ejecut ivos d iseñaran una mezc la de market ing,  es  dec ir ,  la  combinac ión 
de un producto,  la  manera en que se d is t r ibu irá y se promoverá,  y su precio. Estos 
cuatro e lementos habrán de sat is facer las neces idades del mercado o mercados meta y, 
a l  m ismo t iempo,  cumplir  los  objet ivos del market ing.  

 

Conten ido de un p lan 

 

1.  Resumen ejecut ivo 

En ésta secc ión de una o dos páginas, se descr ibe y se expl ica la esenc ia del p lan. 
Está dest inado a los ejecut ivos que desean un panorama general  de é l,  pero que no 
neces itan conocer lo muy a fondo.  

2.  Anál is is  de la s i tuac ión 

Fundamentalmente, e l  programa de market ing de una unidad estratégica de negoc ios  
o de un producto inc lu ido en él  se examina dentro del contexto de las  condic iones 
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pasadas, presentes y futuras pert inentes. Gran par te de és ta sección se obt iene de 
los resultados de la p laneac ión es tratégica de market ing. En e l la puede inc lu irse 
además información complementar ia de interés espec ia l para un per iodo de 
p laneac ión de 1 año.  

3.  Objet ivos 

Los objet ivos de un plan son más específ icos que los formulados en un p lan 
estratégico de market ing. Sin embargo, los  objet ivos anuales deben contr ibui r  a la 
consecuc ión de las  metas de la organizac ión y de las metas estratégicas de 
market ing.  

4.  Estrategias  

Igual que en la p laneac ión est ratégica de market ing, las estrategias de un p lan 
deben indicar qué mercados meta se sat is farán con una combinac ión de producto, 
d istr ibuc ión y promoción.  

5.  Táct icas 

Se d iseñan act iv idades específ icas, a veces l lamadas p lanes de acc ión, para poner  
en práct ica cada estrategia bás ica inc lu ida en la sección anter ior .  Para fac i l i tar  la  
comprensión, pueden estudiarse s imul táneamente las es trategias y las tác t icas. 
Estas ú lt imas contestan las preguntas qué, quién y cómo de las act iv idades 
mercadológicas.  

6.  Programas f inanc ieros 

Normalmente és ta sección cont iene dos c lases de información f inanc iera: ventas 
proyectadas, gastos y gananc ias en lo que se l lama un estado f inanc iero pro forma, 
así  cómo los recursos dest inados a las act iv idades en uno o más presupuestos.  

7.  Cronogramas 

En ésta sección, que a menudo inc luye un d iagrama, se contesta a las preguntas de 
cuándo se real izarán las act iv idades de market ing programadas.  

8.  Procedimientos de evaluac ión 

En ésta secc ión se abordan las preguntas de qué, quién,  cómo y cuándo,  
re lac ionadas con e l desempeño medido f rente a las  metas, tanto durante e l pr inc ip io 
cómo al f ina l.  Los resul tados de las  evaluac iones hechas pueden hacer  que se 
introduzcan ajus tes  en las estrategias  del  p lan, en sus tác t icas y hasta en los  
objet ivos.  

 

Cons iderac iones f inancieras relac ionadas con la mercadotecnia 

 

1.  Fac i l idades de producción sobre insta lación 

2.  Recopi lac ión de informes sobre invest igac ión 

3.  Fuerza publ ic i tar ia  y promoción sobre presupuesto 

4.  Fuerza de d is tr ibuc ión sobre condic iones credit ic ias  

 


