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El  plan de market ing  

Toda empresa,  s in importar su tamaño o el sector en que se desenvuelve,  prec isa elaborar un 
P lan de Market ing.   Este debe reuni r  una ser ie de requis itos para ser ef icaz y ex ige de sus 
responsables1:  una aprox imac ión real is ta con la s i tuac ión de la empresa;  que su e laborac ión 
sea deta l lada y completa;  debe inc lu ir  y desarrol lar  todos los objet ivos;  debe ser  práct ico y 
asequib le para todo e l personal;  de per iod ic idad determinada,  con sus correspondientes 
mejoras;  y,  compart ido con todo el  personal  de la empresa.  

Un gran reto que se presenta para la gest ión de la empresa en este s ig lo que comenzamos es 
e l factor,  aunque imprec iso pero product ivo,   de la Capacidad Gerenc ia l.  

De manera que la tendencia a la global izac ión de los  mercados y de la  act iv idad empresar ia l,  
surge de l impulso omnipresente de la mejora tecnológ ica y más precisamente de las 
tecnologías de la informac ión.    

Tecnología y Globalizac ión demandan una nueva forma de Gest ión y L iderazgo.  

Es necesar io que los  d irect ivos se s ientan cómodos para la toma de decis iones en un entorno 
cambiante,  y que acoplen s is temát icamente las est rategias  funcionales y decis iones 
operat ivas con las estratégicas de mayor rango.  

 

1.  CONOCIENDO EL PLAN DE MARKETING 

Un plan de market ing es,  un documento prev io a una invers ión,  lanzamiento de un producto o 
comienzo de un negocio donde,  entre ot ras cosas,  se detal la lo que se espera conseguir  con 
ese proyecto,  lo que costará,  e l t iempo y los recursos a  ut i l izar  para su consecución,  y un 
anál is is  deta l lado de todos los pasos que han de darse para a lcanzar los f ines propuestos.   
También puede abordar,  aparte de los aspectos meramente económicos,  los  aspectos 
técnicos,  lega les y sociales de l proyecto.  

E l Plan de Market ing t iene dos comet idos:  Interno y Externo.   El pr imero t iene c ier to 
para le l ismo con lo que se ent iende por proyecto en ingeniería ;  en este pr ima e l aspecto 
técnico,  mientras  que aquel  es pr inc ipalmente económico.   Comparten ambos e l deseo de ser 
exhaust ivos,  no se t rata de un bosquejo,  de una idea;  e ambos casos se t rata de un plan 
s is temát ico para alcanzar  unos f ines.  

A l contrar io de un p lan de ingeniería,  e l  Plan de Market ing no esta sujeto a ninguna 
reglamentac ión.   Su redacc ión concienzuda ob l iga a un deta l lado anál is is  de los factores de 
todo t ipo que inc iden2 sobre e l proyecto.   Esto implica que a lgunos anál is is que hayan s ido 
aprobados a part ir  de un anál is is  somero e intui t ivo,  no se l levarán a cabo por no estar  c lara 
su rentabi l idad.   Sin embargo,  los proyectos aprobados mediante un estudio completo 
aprovecharán mejor las c ircunstancias favorables,  al  haber s ido prev is tas con antelac ión y 
haber  apuntado a sus posibles soluc iones.  

E l Plan de Market ing,  como se mencionó,  t iene también un comet ido externo:  suele  se e l 
memorando que se presenta para la captac ión de recursos f inanc ieros  o ante los  propietar ios 
de la empresa para que dec idan sobre la act ivac ión de un mov imiento estratég ico o e l  
lanzamiento de un producto.   En este sent ido,  pers igue convencer les,  dando la imagen de una 
idea só l ida,  b ien def in ida y perf i lada según sus objet ivos.  

Así ,  un Plan de Market ing ha de reunir  dos caracterís t icas fundamentales:  

COMPLETO:                    Lo que interesa esta en e l P lan.  

BUENA ORGANIZACIÓN:  Lo que interesa es fác i l  de encont rar.  

                                                 
1 Siempre  con  la  i n ic ia t iva  y  la  ba tu ta  de  la  A l t a  Gerenc ia  
2 O  se  pr evé  que ,  en  de term inadas  c ir cuns tanc ias  pueden  inc id i r .  
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Según Cohen 3,  se puede hablar  de dos  t ipo de planes de Market ing:  E l Plan para un Nuevo 
Producto o  Serv ic io y  el  P lan Anual .   E l pr imero hace referenc ia al producto o  serv icio a 
int roduc ir  en e l mercado y que aún no está en él ;  o cuando con un producto part icu lar,  ya en 
producc ión,  intentamos hacer un cambio de enfoque o pos ic ionamiento en el  mercado.   El  
pr inc ipal  prob lema que surge con los productos  nuevos,  es  la d if icu ltad de recabar  
informac ión.   E l Plan debe cubr ir ,  en estos  casos,  toda la v ida del  proyecto,  desde el in ic io 
hasta el  establec imiento en el mercado.   

En cuanto al Plan de Market ing Anual,  se aplica a productos ya s i tuados en el mercado.   La 
rev isión anual permite descubr ir  nuevos problemas,  oportunidades y amenazas que se pasan 
por alt o en e l devenir  cot id iano de una empresa.  

 

2.  FINALIDAD DEL PLAN DE MARKETING 

En los s igu ientes í tem’s se puede encontrar respuesta al  interrogante acerca de cual  debe ser 
la f ina l idad de un Plan de market ing:  

•  Descr ipc ión de l entorno de la empresa:  Permite conocer e l mercado,  compet idores,  
leg is lac ión v igente,  condic iones económicas,  s ituac ión tecnológica,  demanda previs ta,  
etc . ,  así como los recursos disponib les para la empresa.  

•  Control  de la Gest ión:  Prevé los posibles cambios y planif ica los desvíos necesar ios 
para superar los,  permit iendo encontrar nuevas vías que l leven a los objet ivos 
deseados.   Permite así ,  ver con c lar idad la di ferenc ia entre lo p lani f icado y lo que 
realmente esta sucediendo.  

•  A lcance de los ob jet ivos:  La programac ión de l proyecto es sumamente importante y,  por  
e l lo,  todos los impl icados han de comprender cuales son sus responsabi l idades y como 
encajan sus act iv idades en e l con junto de la est rategia.  

•  Captac ión de recursos:  De hecho,  es para lo que se usa el  P lan de Market ing en la 
mayoría de las ocasiones 4.  

•  Opt imizar el  empleo de recursos l imitados:  Las invest igac iones efectuadas para real izar  
e l Plan de Market ing y e l aná l is is  de las al ternat ivas estratégicas est imulan a 
ref lex ionar sobre las c i rcunstanc ias que inf luyen en e l proceso a desarrol lar  y sobre los 
eventos que pueden aparecer,  modif icando ideas y los objet ivos prev ios.  

•  Organización y temporalidad:   En cua lquier  proyecto es fundamental  e l factor t iempo,  
casi s iempre ex is te una fecha de terminación que debe ser respetada.   Es,  por el lo,  
importante programar  las act iv idades de manera que puedan aprovecharse todas las 
c ircunstanc ias prev is ib les  para l levar  a cabo e l p lan dentro de los p lazos f i jados.   La 
e laborac ión del  plan intenta ev i tar  la subopt imización ,  o lo que es lo mismo, opt imizar  
una parte del proyecto en detr imento de la opt imizac ión del  conjunto.   Por ot ra par te,  
se logra que cada uno sepa que ha de hacer  dentro de l Plan y cuando.  

•  Anal izar los problemas y las oportunidades futuras:  El  aná lis is  deta l lado de lo  que se 
quiere hacer  mostrará problemas en los  que no se había pensado al  pr inc ipio.   Esto 
permite buscar so luc iones prev ias a la apar ic ión de los problemas.   Asimismo, permite 
descubr ir  oportunidades favorab les que se hayan escapado en un anál is is previo.  

 

3.  ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING 

Un p lan de Market ing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea fác i l  encontrar  
lo que se busca y no se omita información relevante.  

 

                                                 
3 COHEN,  W . A.   El  P lan  de  Marke t ing ,  Ed i to r ia l  Deus to ,  B i l bao ,  1989 .   
 
4 Es decir, obtención de fondos ya sea de la propia empresa o del mercado financiero. 
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El pr imer f ín impl ica c ier ta redundancia.   Debe haber ,  por fuerza,  var ias cuest iones que sean 
t ratadas en otros tantos apartados para que,  de este modo,  sea pos ib le encontrar las s in tener  
que ad iv inar e l lugar de ub icación.   El segundo exige que e l Plan reco ja  todas  las pos ib les 
cuest iones y a lternat ivas de una manera exhaust iva;  así ,  una organización completa ayuda a 
no olv idar nada importante.  

A cont inuación,  se descr ib irá las par tes de que consta un P lan de Market ing:  
Sumar io Ejecut i vo 

También l lamado resumen global.   Es el resumen del  conjunto del  Plan.   Inc luye la def in ic ión 
del  producto que se pretende comerc ial izar,  deta l lando la ventaja d iferencial que se posee 
sobre ot ros productos semejantes de la competenc ia y como se espera mantener la;  la 
invers ión necesar ia,  tanto al  comienzo como a t ravés de l t iempo y los resu ltados esperados,  
expresados en c if ras de rendimiento de la  invers ión,  ventas,  benef ic io,  cuota de mercado,  
etc . . .  

E l sumar io e jecut ivo es muy importante cuando se desean obtener recursos para la ejecuc ión 
del  proyecto.   Deberá por tanto,  resumir  la total idad del  P lan de Market ing en unos pocos 
párrafos,  a lo sumo en unas pocas páginas ;  de jando c laro que e l  tema ha s ido estud iado con 
ser iedad y profundidad y que la propuesta t iene futuro y razonables pos ib i l idades de éx ito.  

Las razones anter iores ob l igan a que su redacc ión sea hecha a l f ina l del  Plan.   No obstante,  y 
por  las  mismas razones ya expuestas,  debe s ituarse al  pr inc ip io  de l Plan,  ya que la  mis ión ha 
de ser la de convencer a qu ien haga las veces de anal is ta de l Plan,  de que este s iga leyendo.  

Índice del  Plan 

El índice es importante aunque el  Plan cons te de pocas páginas,  pues es necesar io que qu ien 
anal ice el  Plan pueda encontrar  inmediatamente lo que busca.   Si  no lo hace rápidamente,  
pensará que la información buscada no esta recogida en absoluto.  

Introducción 

Permite exp l icar  las característ icas de l proyecto para e l que se real iza el  Plan.   Esta más 
centrada al  producto que a su vert iente económica.   E l ob jeto de la int roducción es descr ib i r  
e l producto de modo tal que cua lquier persona,  conozca o no a la empresa,  comprensa 
perfectamente lo que se propone.   Debe dejar lo suf ic ientemente c laro en que consiste el  
producto y qué se pretende hacer con e l.  

V iene a ser una def in ic ión mas o menos formal,  del  ob jeto de l proyecto:  e l producto o serv icio.   
A l contrar io que e l sumario ejecut ivo,  cuya vir tud fundamental (aparte de la c lar idad de ideas) 
es la conc is ión,  la int roducc ión puede ser todo lo extensa que sea necesar io para de jar b ien 
c laros los conceptos.  

Anál isis de la s i tuación 

Sumin is t ra un conocimiento de l entorno económico en el que se desenvuelve la empresa y la 
respuesta de los compet idores.   Permite,  en una pa labra,  ana l izar ob jet ivamente las 
c ircunstanc ias que pueden afectar el proyecto.  

Este anál is is  se ha di ferenciado en t res par tes d iferenciadas:  las  condic iones generales,  las 
condic iones de la competenc ia y las condic iones de la propia empresa.  

•  Condic iones  generales:  Son las que afectan a todo el  s is tema económico o a todo e l 
sector en e l que la empresa esta inmerso.   Pueden ser tecnológicas,  económicas, 
socia les,  del  entorno,  pol í t icas,  lega les,  cu lturales,  etc .   También hay que inc luir  un 
anál is is  de la coyuntura económica,  que tendrá que ser examinada brevemente.   Las 
pr inc ipales l íneas de pol í t ica económica a considerar son las refer idas a l déf ic i t  púb lico 
y control  de la  inf lac ión,  concertac ión social,  pres ión f iscal  y desgravac ión de 
invers iones,  faci l idades cred it ic ias y fomento de las exportac iones.  

•  Condic iones  de la competencia:  Su importanc ia der iva del  hecho de ser  los  únicos 
integrantes de l entorno que van a actuar  de liberadamente cont ra los intereses de la 
empresa.   Se presenta con detal le a los pr inc ipales  pos ibles compet idores,  sus 
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productos,  sus debi l idades,  puntos fuertes,  cuotas de mercado proveedores y 
estrategias y táct icas actuales y prev is ib les en el futuro.  

•  Condic iones de la prop ia empresa:  Como para los compet idores,  descr ibe los productos 
actuales,  exper ienc ia,  know – how, relac iones con los proveedores y agentes 
f inanc ieros,  para f ina lmente,  agrupar toda esta  información en una ser ie de puntos 
fuertes y débi les.  

Anál isis del  Mercado Objet ivo 

Una vez considerado e l entorno económico y los factores externos que en el futuro pueden 
afectar la marcha de la empresa,  e l paso sigu iente cons is te en anal izar la s ituac ión y 
perspect ivas de l sector concreto en el  que la empresa se ubicará 5.   Esto se consigue 
def in iendo,  a su vez,  a l  c l iente de l producto a colocar en el  mercado,  donde compra,  con que 
f recuenc ia y por qué,  tanto para los consumidores f ina les,  como para aquel los que ut i l i zan el  
b ien como intermedio para producir ,  a part ir  de él ,  ot ros b ienes.  

Es importante resa ltar  los mot ivos  por los que e l mercado ob jet ivo selecc ionado esta mejor 
d ispuesto a comprar e l producto que otros mercados 6.   

Para def in ir  e l  mercado objet ivo,  se ut i l izan cr i ter ios demográf icos7,  geográf icos 8,  
ps ico lógicos 9,  y est i lo de v ida.  

Problemas y Oportunidades 

Los p lanes de market ing f recuentemente señalan como aprovechar las oportunidades,  pero en 
sí ,  no aportan soluc iones conv incentes de los problemas,  o inc luso no los anal izan.   Un Plan 
debe resaltar  los prob lemas y determinar la mejor forma de actuar ante el los,  ayudando de 
esta manera a poner en práct ica el Plan.  

Objet ivos y Metas  

Entendiendo que objet ivos en el P lan de Market ing,  son los que se proponen alcanzar con e l,  
las metas son una descr ipc ión más prec isa y expl ic ita de estos ob jet ivos.   Estos ú lt imos han 
de cumpl i r  c ier tos objet ivos para ser út i les:  

Deben ser prec isos:  Se ha de saber cuant itat ivamente,  s i e l lo es pos ib le y s i no,  de un modo 
prec iso,  s i se han a lcanzado los ob jet ivos.  

•  Deben tener un p lazo de consecución:  Una fecha para saber si  han s ido alcanzados.   
Suele ser necesar io,  también,  estab lecer var ias metas  intermedias,  acompañadas por 
sus fechas correspondientes,  para saber s i se va por buen camino para la consecución 
de los ob jet ivos pr inc ipales en el  p lazo prev isto.   Además ese plazo ha de ser  
adecuado.    

•  Deben ser fact ib les:  Su consecución en el  plazo prev is to debe ser pos ib le,  pues en 
caso cont rar io se produce un abandono del  proyecto por parte de los impl icados,  cuya 
consecuencia es que lo rea l izado sea menos que lo que en condic iones normales se 
hubiese conseguido.  

•  Deben const itu ir  un reto para la personas que part ic ipen en e l Plan:  Si  son demasiado 
fác i les de alcanzar o  rut inar ios,  los sujetos impl icados perderán mot ivac ión y no se 
aprovechará bien el  Ta lento Humano d isponible.  

Por esto,  es fundamental  dedicar el t iempo necesar io para saber  que es exactamente lo que 
se quiere lograr,  donde se pretende l legar  cuando puede conseguirse,  p lanteándolo de un 
forma a la vez,  ambic iosa y razonable.  

                                                 
5 Adem ás  de  de f in i r  e l  mercado  a l  cua l  se  p iensa d ir ig i r .  
6 E l  tam año  de l  mercado t am bién t iene  su  im por tanc ia .  
7 Edad ,  ren ta ,  educac ión ,  número  de  h i j os ,  e tc .  
8 Loca l izac ión  de l  mercado .  
9 Modo  de pensar  de  los  consumidores  que lo  fo rm an.  
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Aquí,  se debe también anal izar  la  venta ja  d iferenc ia l o compet it iva que l imita competenc ia 
d irecta dentro  del  sector,  asegurando a la empresa,  que d ispone de el la,  un margen de 
benef ic ios sobre los compet idores a largo p lazo s i se es capaz de mantener esa venta ja10.   

Desarrol lo de las Est rategias de Market ing 

Trata las l íneas maest ras que hay que seguir  para alcanzar los objet ivos propuestos,  
inc luyendo el anál is is de las re lac iones de los agentes contrar ios:  los compet idores.  

Una def in ic ión que aclara bastante el concepto de est rategia en un entorno empresar ia l es:  “e l  
modo en e l que la empresa pretende ganar dinero a largo plazo”,  es dec ir ,  e l conjunto de 
acciones que la empresa pone en práct ica para asegurar una venta ja compet it iva a largo 
p lazo.  

Se exc luyen las po lí t icas coyunturales como precios de promoción,  reducción de prec ios,  
cambios en la forma de dis t r ibuc ión de los  productos.   Se t rata de algo a más a lto nive l:  en 
que mercado hay que estar;  s i hay que seguir ,  por ejemplo,  una pol í t ica de l iderazgo en 
costos o,  por  e l  cont rar io,  s i hay que emprender una po lí t ica  de diferenciac ión de producto,  
etc .  

Desarrol lo de las Táct icas de Market ing 

Simple y l lanamente,  los métodos empleados para l levar a cabo las estrateg ias.   Muestran el  
modo de ejecutar la est rategia def in ida en e l punto anter ior .   Son descr itas mediante el  
manejo de las var iables de market ing,  es dec ir ,  producto,  prec io,  promoc ión y p laza.  

Ejecución y Control  

Hay que anal izar todas las c if ras relevantes  de l proyecto a t ravés  de l t iempo,  con ob jeto de 
fac i l i tar  la puesta en marcha,  e jecuc ión y control  de l proyecto:  

•  E l Potenc ia l del  Mercado:  Lo que el mercado puede absorber  del  producto y de 
productos semejantes del  mismo sector.  

•  E l Potencia l de Ventas:  Capacidad del  mercado para absorber las ventas de la 
empresa,  calcu lado a part ir  de cuotas de mercado actua les y extrapolac iones.   Por  
supuesto,  está inc luido dentro del potenc ia l  de l mercado y es menor,  a lo sumo, como 
aquel .  

•  La Previs ión de Ventas:  Parte del potencial  de ventas que se puede cubr i r  con la 
producc ión de la empresa.   No s iempre es pos ib le cubr ir  todo lo que e l mercado 
demanda,  inc luso en muchos casos el  intentar lo no es ni  s iquiera aconsejab le desde el  
punto de v is ta de obtener el  máx imo benef ic io.  

•  La Gest ión de l Proyec to:   Empleando los métodos PERT o CPM.  

•  E l aná l is is  del  Punto de Equi l ibr io:  Número mín imo de unidades vendidas que le 
permiten a la empresa cubr i r  sus costos f i jos.  

•  Rat ios Económico – Financ ieros:  Calcu lo de ba lances,  cuentas de perd idas y 
gananc ias,  de prev is ión del  f lu jo de efect ivo y control  del  cuadro de mandos de la 
empresa11.  

Resumen 

Aquí,  se vuelven a apuntar las ventajas,  costos y benef ic ios,  y se hace constar con toda 
c lar idad,  la ventaja d iferenc ia l que sobre los  compet idores ofrece nuestro producto o servic io.  

Apéndices 

Deben inc lu ir  toda la informac ión relevante que no haya s ido incluida en e l Plan,  pero que 
esté referenc iada en e l Plan.   Conv iene relac ionar cada apéndice con la secc ión 
correspondiente.  

                                                 
10 E jemp los  de  es ta  v en ta ja  pueden  ser :  L iderazgo en  cos tos ,  d i fe renc iac ión  de l  p roduc to ,  me jor  serv ic io  a l  
c l ien te ,  e tc .  
11 Ba lanced Score  Card  
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4.  DECISIONES ESTRATÉGICAS 

Como pr imer  paso para la real izac ión de l Plan de Market ing es necesar io rea l izar  un anális is  
estratégico de la empresa tanto a n ivel corporat ivo como a nive l  de un idad de negocio,  así  
como de l mercado.   Def in ir  los objet ivos perseguidos  por aquél la  a largo p lazo y su postura 
estratégica en e l  entorno en que se desenvuelve su act iv idad para f i jar  su posic ión 
compet it iva.   Anal izar  la asignación de recursos y la gest ión de cartera,  etc. ,  de modo que 
toda la información recogida a este nive l permita luego desarrol lar  la est rategia func ional en 
sus aspectos operat ivos.  

Respecto a la información ut i l izada para la real izac ión del  Plan de Market ing,  esta puede ser  
pr imar ia o secundar ia,  debiendo usar  ambas.   La informac ión pr imaria hace referencia a 
nuestra empresa d irectamente.   Los datos correspondientes pueden conseguirse dentro de 
nuestra organización o bien pueden lograrse a t ravés de una agencia.   La informac ión 
pr imar ia puede ser cua l i tat iva o cuant ita t iva,  en el pr imer caso se obt ienen mediante 
encuestas a pequeños grupos de personas 12.   De todos modos,  es un buen punto de part ida 
para dec id ir  la real izac ión de encuestas más ampl ias y profundas que const itu irán la 
informac ión cuant itat iva.  

En cuanto a la informac ión secundar ia no se obt iene especí f icamente para nuestra empresa,  
s ino que hace referencia a l  sector o  entorno en e l que nos movemos.   Esta informac ión es 
re levante para la toma de dec is iones,  es fác i l  de obtener,  es barata y procede habitualmente 
de fuentes externas a nuestra organizac ión.  

 

5.  ANÁLISIS DE LA EMPRESA 

El anál is is de la empresa proporc iona una información cuant itat iva y cual i tat iva importante 
para e l resto del Plan de Market ing,  dentro de l cual hay que tomar múlt ip les decis iones:  a que 
mercados hay que vender,  que prop iedades debe tener el  producto,  a que prec io,  que canales 
deben usarse,  que serv ic ios deben proporcionarse,  que promoc ión ut i l i zar,  etc.   El aná l is is de 
la empresa nos permit irá responder a esas preguntas;  

Fi losofía de la Empresa,  su descr ipción y sus produ ctos 

Es importante descr ib i r  brevemente los  ob jet ivos  predeterminados de la empresa,  su h is tor ia 
y la de sus productos,  los productos actuales y la organización ut i l izada.   Considerando las 
aspirac iones de la empresa a l desarrol lar  e l  P lan de Market ing se tendrá más pos ibi l idades de 
implementar lo efect ivamente en la organizac ión.  

Se deben conocer los objet ivos ex istentes de ventas,  de producción y de market ing,  y para 
cada producto e l margen de ganancia,  los costos y la contr ibución a los benef ic ios g loba les.  

S i una empresa no t iene una f i losof ía propia o unos f ines c laros es  el momento de plantear los.   
Todas las empresas son diferentes.   Si e l P lan de Market ing no ref le ja la f i losof ía bás ica de la 
empresa,  sus posibi l idades de éx i to son reduc idas.  

La f i losof ía actual  de la empresa es la base para confeccionar objet ivos y est rategias para e l  
futuro.   Conociéndola se puede eva luar  el grado de adaptación de la empresa a las 
necesidades de la empresa y/o a las necesidades y deseos de sus consumidores.  

Es importante relatar  una breve his tor ia de la empresa y de sus productos.   Es  e l  momento de 
descr ib ir  e l producto que se pretende promover con e l Plan de Market ing.   Se debe inc luir  una 
perspect iva his tór ica y su evoluc ión,  así  como una descr ipc ión de los resu ltados obten idos por  
la empresa y por sus productos.  

Solamente mediante un anál is is  de la empresa y de sus productos desde una perspect iva 
h is tór ica se pueden establecer  las l íneas maestras que serv irán para el futuro de la empresa.  

                                                 
12 Aunque  es  senc i l l a  de  ob tener  no  se  ob t iene  exces iva  f iab i l idad .  
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Se debe descr ib ir  e l  organigrama organizat ivo de la empresa.   Hay que anal izar s i el  
depar tamento de market ing t iene los suf ic ientes medios para implementar ef ic ientemente el  
P lan de Market ing.  

Es necesar io entender  las re lac iones ex is tentes entre el departamento de Market ing y e l  resto 
de la empresa.   En teoría todas las áreas  de market ing deben depender directamente del 
Director  General  de la Compañía.   Esto s igni f ica que las decis iones del  D irector de Market ing 
inf luirán en las ventas ,  prec ios,  productos,  d is t r ibución,  publ ic idad,  promoc ión,  etc . 

Antes de intentar implantar un Plan de Market ing se debe estar seguro de que el  
depar tamento de market ing posee los  medios adecuados y t iene la capacidad de l levar lo  a 
cabo.   De no ser así ,  este es el  pr imer objet ivo que debe tener el departamento de market ing.  

Anál isis del  Mercado Objet ivo:  Consumidores 

La def in ic ión de l mercado objet ivo,  o lo que es lo mismo, saber a quien esta dir ig ido e l 
producto o servicio es e l paso más impor tante en el  aná l is is  de la empresa.   No puede 
real izarse un market ing efect ivo s in un conocimiento prec iso del consumidor  actual  y 
potencial.  

Es habitual real izar  una segmentación de l  mercado;  es  dec ir ,  c las if icar  a los consumidores 
según a lguna caracter ís t ica tal  como edad,  nive l de v ida,  d iferentes usos del  producto,  etc13.   
E l resu ltado f inal de la segmentación es que una empresa puede enfocar sus recursos  hac ia 
un grupo de consumidores  que tengan caracterís t icas s imi lares,  o di ferenciales,  en lugar  de 
intentar vender todos los productos a todos los consumidores.  

Se deben comparar los resu ltados obtenidos para nuestra empresa,  con los datos para el  
mercado global;  esto permite  determinar  s i e l consumidor de la empresa es d iferente de l 
consumidor genér ico de l mercado en el  que la empresa se mueve.   Las co inc idenc ias y las 
d iferenc ias pueden ser importantes para la determinación de estrategias futuras.  

E l método t radicional  para def in i r  grupos de usuar ios es el basado en factores demográf icos,  
que pueden const i tu i rse para cada usuar io  o para cada unidad fami l iar .   Para determinados 
productos,  más s ign if icat ivos que los  factores demográf icos son la  manera de comprar el  
producto o el uso que se le da.   Esto proporc iona la oportunidad de segmentar a los 
consumidores en base al uso de l producto.  

Hay veces que hay que dis t inguir  entre consumidores pr imar ios y consumidores secundar ios.   
Los pr imar ios son los que real izan la compra y son,  por tanto,  los  más impor tantes a es tudiar .   
Los secundar ios inf luyen en la dec is ión de compra aunque no la  real icen.   Habitualmente se 
estudia sólo a los consumidores pr imar ios;  esto puede ser4 un grave error ya que los 
secundar ios representan en muchas ocas iones e l mercado de futuro.  

Anál isis del  Mercado Objet ivo,  Cl ientes Industr ia le s 

Las empresas que venden a otras empresas,  t ienen t íp icamente muy pocos cl ientes;  además 
cada c l iente industr ia l  genera unas compras muy super iores a  las que rea l iza e l  consumidor  
t ípico promedio.   Al  igual  que con productos dest inados a consumidores,  es  necesar io 
segmentar e l mercado para determinar  el  t ipo de empresa más rentab le  y que t iene más 
potencial.  

A lgunos cr iter ios a u t i l i zar para segmentar el  mercado industr ia l pueden ser:  volumen de 
ventas de la empresa,  número de empleados,  apl icac ión o uso de l  producto,  estructura 
orgánica,  local izac ión geográf ica,  etc.  

Para los consumidores indust r ia les es muy importante estudiar quien rea l iza la compra,  qu ien 
toma la dec is ión f inal  y quien t iene inf luencia en la decis ión.   Se debe,  por tanto,  estudiar  
como se l lega a la dec is ión de compra,  los cr i ter ios de compra,  e l proceso ut i l i zado,  etc . 
Típicamente,  los responsables de tomar la dec is ión de compra const ituyen e l mercado 
pr imar io,  y las personas con inf luenc ia en la dec is ión son e l mercado secundar io.  

                                                 
13 De  es ta  manera  se  conocerá  e l  g rupo  más  r en tab le  y  e l  g rupo que  t iene e l  mayor  po tenc ia l  de  c rec im ien to .  
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Anál isis de Ventas 

Los datos de ventas pueden anal izarse de muchas formas.   La clave es desglosar las ventas 
en segmentos para l legar a entender  c laramente lo  que esta ocurr iendo con la empresa en 
comparación con la industr ia o el mercado tota l.  

Se t rata,  como en ot ras partes de l aná l is is  de la empresa,  de cons truir  var ias ser ies de datos.  
Los datos de la empresa por s í  solos no s ign if ican nada,  los datos actua les comparados con 
los de los años precedentes o comparados con los datos del mercado global  const ituyen la 
base para la toma de dec is iones út i les.   

Conocimiento y Caracter íst i cas del  Producto 

Un incremento en e l conoc imiento del  producto y de sus caracterís t icas por parte del  públ ico,  
se t raduce en un aumento de las ventas;  por tanto,  e l conoc imiento de l producto es un 
importante termómet ro del  éx ito futuro.  

Normalmente,  los datos correspondientes deben buscarse a t ravés  de información pr imar ia,  es 
dec ir ,  constru ida especialmente para la empresa.   Es pos ible obtener esta informac ión de dos 
modos:  s in ayuda o,  con ayuda.   Se considera más importante la pr imera que cons is te en 
preguntar al publ ico sobre nombres de productos o marcas.   En e l segundo caso se le 
pregunta al c l iente por el  producto o marca que le es fami l iar  después de mencionar le  una 
l is ta de productos compet idores.  

Las caracterís t icas que posee un producto depende de la v isión que tengan los consumidores 
del  mismo.  Es fundamenta l conocer los logros y los defectos que según la opin ión del pub l ico 
tenga e l  producto.   Además,  hay que buscar los at r ibutos que son más importantes para el  
pub l ico y estudiar la manera en como nuest ra empresa los af ronta en comparac ión con la 
competencia.   De este modo,  podemos detectar necesidades que nadie esta aprovechando,  
ten iendo la oportun idad de hacer lo antes que los compet idores.    

Rat ios y Hábitos de Compra 

Se deben estudiar los  rat ios y los hábitos de compra para saber donde,  como y qu ien compra 
los productos de la empresa.  

Hay que estud iar además la zona geográf ica de l producto 14.   Con esta información es  pos ib le 
descr ib ir  mercados nuevos que se a justen mejor a l producto.    

La f ide l idad a la marca es otro factor a tener en cuenta.   S i un consumidor usa só lo un 
producto de una categoría,  entonces,  es  f ie l a la marca.   Lo contrar io se produce s i  ut i l iza 
var ios productos simi lares.  

Los hábitos de compra,  como la f recuenc ia  de compra,  también deben estud iarse.   Aparte de 
la f recuencia de compra se debe analizar  s i  la dec is ión de compra se rea l iza 
espontáneamente en e l lugar  de compra,  o s i  por el  contrar io la dec is ión de compra es 
anter ior .    Ot ra área importante de invest igación es la prueba de l  producto.   Hay que estud iar  
e l porcentaje de usuar ios que han probado e l producto,  e l porcentaje que ha repet ido,  los 
mot ivos,  etc .  

 

La Distr ibución  

La d is t r ibuc ión es la forma de hacer l legar e l producto al  consumidor.   Hay que determinar  e l 
método de dist r ibuc ión usado con mayor éx ito en el  mercado,  por  los  compet idores y por 
nuestra empresa,  s in  embargo,  el  concepto de d is t r ibuc ión es diferente según el  t ipo de 
empresa:  

•  Venta al  por Menor:  Si  se vende al  por menor hay que saber como y donde se vende el  
producto en relac ión con los compet idores.   Hay muchas formas de dist r ibuir  e l  
producto a los consumidores,  deb iendo conocer los métodos de d is t r ibuc ión que están 
en crec imiento o en descenso y sus ventajas y desventajas.  

                                                 
14 Es  dec ir  e l  lugar  donde  v i ve  e l  consumidor .  
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•  Hay que estudiar e l canal apropiado:  t iendas genér icas,  t iendas espec ial izadas,  ventas 
por  correo,  en l ínea,  etc .   La d is t r ibución geográf ica merece un estud io detal lado,  hay 
que s ituar correctamente los almacenes,  deben tener buen acceso,  y se debe ca lcu lar  
e l número y tamaño ópt imo.  

•  Venta por Lotes:  Las empresas que venden por lotes no comerc ia l izan d irectamente al 
usuar io f inal ,  s ino que ut i l i zan intermediar ios.   Aun en este caso,  hay que estud iar e l  
canal aprop iado,  el  t ipo y número de intermediar ios,  su d is t r ibución geográf ica,  su 
tamaño,  la pos ic ión de l producto en el  punto de venta,  e l método de venta,  etc. 

•  Venta al  por Mayor:  La venta se rea l iza a ot ras empresas o a d is t r ibu idores.   Hay que 
evaluar los diferentes  canales y sus tendencias ,  la zona geográf ica,  e l  método de 
venta,  e l personal de venta,  etc . 

El Precio 

El prec io es un e lemento esenc ial  del proceso de Market ing.   Un prec io exces ivamente al to 
puede propic iar  la apar ición de compet idores.    Por el  contrar io ,  un precio muy ba jo puede 
dañar  la imagen del  producto ya que el consumidor pensará que se le vende mala cal idad.  

E l aná l is is  de la empresa debe cons iderar fundamentalmente cuat ro aspectos sobre el  prec io:  

•  E l prec io en re lac ión a los compet idores.  

•  La dis t r ibución de las ventas según el  prec io  en re lac ión a los compet idores.  

•  La e last ic idad del  precio para el  producto estudiado;  es  decir ,  s i  ante un aumento del  
prec io las ventas disminuyen;  o s i por  el contrar io,  las ventas se mant ienen 
bás icamente constantes ante una var iac ión de l prec io.  

•  La estructura de costos del  producto 

Normalmente un cambio en los prec ios de un compet idor conl leva cambios  en los prec ios de 
todos los productos en el  mercado.   Un estudio de los prec ios y consumos en años anter iores 
permite est imar la demanda,  siendo la informac ión básica para tomar decis iones  sobre 
prec ios.  

Market ing propio f rente a los compet idores 

Este punto proporc iona una idea de l  comportamiento de nuest ra empresa en cuest iones de 
market ing f rente  a los  compet idores.   Este paso ob liga a cons iderar las táct icas y estrategias 
prop ias y sus diferenc ias y s imi l i tudes con respecto a las de la competenc ia.  

Se debe rev isar la empresa propia y los compet idores en términos de ventas,  mercado 
objet ivo,  pos ic ionamiento,  ob jet ivos y estrategias de market ing,  producto,  prec io,  d is t r ibuc ión,  
técnicas de venta,  promoción,  serv ic io al  usuar io,  pub lic idad,  etc.   Los datos de los años 
anter iores proporc ionan una buena ayuda para proyectar técnicas en el  futuro.  

E l aná l is is  de los compet idores no es fác i l  de completar,  ya que es di f íc i l  obtener informac ión 
acerca de e l los.   De todos modos,  es posible ut i l i zar informac ión secundar ia.   Se puede 
comprar productos de la competencia,  así  se podrán descubr ir  innovaciones y métodos nuevos 
para nosot ros.  

No hay que o lv idar que una de las  mejores formas de obtener  informac ión sobre los 
compet idores es ut i l izar información pr imar ia.   Es aconsejab le observar tendenc ia en :  

•  Nive les de conoc imiento de los productos de la competenc ia respecto a los nuest ros.  

•  Cuotas de mercado de los compet idores respecto a nuestra empresa.  

•  Rat ios de compra por pr imera vez y de compras sucesivas de nuestro producto 
respecto a los de los compet idores.  

•  Hábitos de compra de nuestro producto respecto a l de la competencia.  
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Anál isis de la Demanda 

El ult imo paso en el anál is is de la empresa es e l ca lculo de la  demanda existente para el 
producto.   Las conclus iones proporc ionarán una medida del mercado actua l y potencial .   Los 
pr inc ipales métodos para est imar la demanda son los s igu ientes:  

•  Mercado Objet ivo:  Se def ine en términos del  número de compradores posib les.  

•  Zona Geográf ica:  Def in ida en términos de l numero de usuar ios loca lizados en una zona 
determinada.  

•  Incompat ib i l idades:  Se debe determinar  s i  hay causas que provoquen un menor 
consumo de l producto 15.  

•  Compras  medias anuales:  El  anál is is de los  hábi tos de compra,  da como resu ltado las 
copras medias anuales por consumidor .  

•  Compras tota les anuales:  Se obt iene mult ip l icando e l numero de consumidores en la 
zona geográf ica por el  número medio de compras anuales.  

•  Factores adic ionales:  Aquí  deben recogerse factores ta les como el  estado de la 
economía nac ional,  las f luctuac iones demográf icas,  cambios en los est i los  de v ida, 
etc16.    

 

6.  PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES 

Es muy dif íc i l  desarro l lar  un Plan de Market ing s in  antes descr ib i r  y ordenar los datos 
objet ivos encontrados en el  aná l is is  de la  empresa17.   Al  desarro l lar  esta parte de l Plan,  
conv iene tener en cuenta:  

•  Ident i f icar  Problemas y Oportunidades 

Cuando se descr ibe un Plan de Market ing,  los ob jet ivos y las est rategias surgen directamente 
de los  prob lemas y oportunidades.   Sin embargo,  hay que estar seguros de apuntar problemas 
y oportun idades aprop iados para cada secc ión de l anál is is  de la empresa.  

Una forma senc i l la de desarro l lar  e l  t rabajo  es ident if icar para cada paso del aná l is is  de la 
empresa los prob lemas y oportunidades correspondientes.  

•  Problemas 

Der ivan de s i tuac iones de debi l idad donde cada s i tuación negat iva da lugar a un prob lema.  
Existen prob lemas causados por las debil idades propias y ot ros debidos a nuestros 
compet idores,  ambos deben ser considerados.  

•  Oportunidades 

Surgen de s ituaciones de fuerza.   A menudo la combinación de c ircunstancias da lugar a 
potenciales s ituaciones posi t ivas,  creando una opor tun idad,  ante la cua l hay que reaccionar  
ofensivamente.  

•  Problema u Oportunidad? 

Muchas veces lo que parece ser un problema es también una oportunidad.   Resolv iendo un 
prob lema es pos ible que se posea una venta ja d iferenc ial  sobre los compet idores,  los que 
const ituye,  de hecho,  una oportunidad.  

Los problemas y las oportunidades deben ser conc isos,  expl icándolos de manera c lara y 
senc i l la,  s in mezclar los.   El razonamiento debe ut i l izar datos claves del  aná l is is  de la 
empresa,  lo que permi t irá soportar una documentación detal lada.  

                                                 
15 Puede  haber  causas  soc ia les ,  cu l tu ra les ,  económ icas ,  po l í t icas ,  de  raza ,  e tc .  
16 Todos  es tos  pueden  in f lu i r  en  la  demanda de l  p roduc to .  
17 Las  conc lus iones  deben dar  lugar  a  prob lemas  que deben  reso lverse y  a  opor tun idades  que deben  
aprovecharse .  
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Hay que tener presente que no se t rata  de buscar  so luc iones,  habrá t iempo más adelante para 
eso.   Es el  momento de de limitar  los puntos que merecen especia l atención,  s in intentar  
soluc ionar los.  

 

7.  OBJETIVOS DE VENTAS 

Cuando se intenta plasmar un Plan de Market ing,  e l  pr imer paso a rea l izar,  es proponer 
objet ivos de ventas.   Este es uno de los aspectos más importante y compl icados.  

Descr ib ir  los objet ivos de ventas es cr í t ico y de gran importancia  ya que esta fase determina 
en gran medida todo e l Plan de Market ing;  desde est imar  e l  tamaño de l  mercado,  hasta 
calcu lar la cant idad de publ ic idad y promoción prec isas,  d imensionar el  departamento de 
Market ing,  estab lecer  e l número y cal idad de los canales de dist r ibución y,  sobre todo,  
determinar la cant idad de producto a e laborar.  

Puesto que los objet ivos de ventas t ienen un gran impacto en la empresa,  deben ser  
s imultáneamente a lcanzables y const i tu ir  un reto.   En def in it iva,  deben basarse en una 
est imac ión de las oportunidades del  mercado,  s iendo rea l istas ,  s in apuntar  a metas no 
real izables que puedan provocar decepción,  y s in promover,  tampoco,  los que son demasiado 
fác i les de lograr y que no inc i tan a una mejo ra cont inua.  

Hay que espec if icar los en e l t iempo,  acotándoles entre un momento de comienzo y un 
momento de f ina l18.   Los ob jet ivos a largo plazo son necesar ios para p lan if icar la d irecc ión 
futura de la empresa en áreas como equipamiento,  personal  y capi ta l .   Además,  los incluidos 
en el pr imer año condic ionarán a los de l s iguiente.  

También es prec iso que los objet ivos sean medib les,  lo que supone que puedan ser  
expresados en termino de pesos,  o de la moneda legal  vigente,  y unidades vendidas.    

A l desarro l lar  las metas de ventas no hay que olv idar la ex is tencia de factores cuant i tat ivos y 
cual i tat ivos.   Los pr imeros son aquel los que pueden ayudar numéricamente a calcular las 
ventas,  s iendo bueno comenzar con los datos de los años anter iores.   Las tendenc ias del 
mercado y de la empresa son los  aspectos  mas importantes  a  cons iderar cuando se proyecta 
para e l futuro.  

Los segundos son mas subjet ivos,  ya que es muy d if íc i l  cuant if icar c ier to t ipo de informac ión.   
Por la tanto,  la interpretac ión de la información subjet iva ad ic iona l permite ajustar mejor las 
ventas.  

A l d iseñar los objet ivos de ventas se debe conocer  también el  n ivel  de benef ic ios  dentro de l 
segmento de l producto comerc ial izado.   De este modo los descensos o aumentos en el  prec io 
del  producto pueden re lac ionarse con aquel los ya que los prec ios  afectan dramát icamente e l 
volumen de ventas y los benef ic ios.  

Diseño de los Objet ivos de Ventas 

En la metodología para construir  los ob jet ivos de ventas se emplean técn icas cual i ta t ivas y 
cuant itat ivas,  lo que s igni f ica que las ventas se compondrán de datos est imados y datos 
objet ivos:  

•  Establecer  metas de ventas cuant i tat i vas 

Si se dispone de los datos necesar ios es conveniente real izar este paso mediante t res 
métodos di ferentes:  externo,  interno y exceso de gastos.   Cada uno de el los dará lugar a 
objet ivos d iferentes,  recomendándose ut i l izar los  simultáneamente para así  d isponer de t res 
aprox imac iones a la hora de tomar una decisión f ina.  

•  Método externo:  En pr imer  lugar se buscan los datos de ventas de l mercado total  para 
los t res próx imos años.   Después se est ima la cuota de mercado prop ia para esos t res 
años.   Por ú lt imo,  se mult ip l ica la cuota de mercado por las ventas de l mercado tota l 
para obtener  las ventas prop ias en los próx imos t res años.   Las est imaciones de l futuro 
deben real izarse tanto en un idades de producto como en unidades monetar ias.  

                                                 
18 Es  im por tan te tener  obje t ivos  a  cor to  y  la rgo  p lazo.  
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•  Mercado interno:  En este caso se ut i l izan datos Internos de la empresa;  es dec ir ,  en 
base a las ventas de los años anter iores y estudiando su tendencia se const ruyen las 
prev is iones de ventas para los próx imos años.   Pr imero se estudian los datos de la 
empresa en su conjunto,  después se es tud ia cada producto por separado.   Para 
terminar,  se conci l ian los datos globales con la suma de los datos parc ia les.  

E l s igu iente paso es determinar los  datos  en base a l lugar en donde fueron generados,  esto 
es,  canales de d is t r ibución,  puntos de almacenamiento,  zonas geográf icas,  etc .   

•  Método de l exceso de gastos:  Para ut i l iza este método se neces itan los presupuestos 
de los años anter iores de la  empresa.   Hay que rev isar el  costo de las mater ias pr imas,  
márgenes de operac ión,  gastos y benef ic ios para nuestra empresa,  para la competencia 
y para el  mercado en general.  

Decidi r  los Objet ivos  de Ventas 

Una vez ap l icados los métodos anter iores  hay que eleg ir  los ob jet ivos de ventas.   Deben 
ponderarse los t res métodos,  pues uno de el los puede ser más importante que los ot ros y 
rec ibirá mayor atención.   Esto no s ign if ica que se pueda presc indir  de uno o dos métodos,  es 
esencial emplear los t res por separado para descubr ir  d iscrepancias.   En este paso e l buen 
ju ic io es v it al.  

 

Ajuste Cual i tat i vo  

Hay que rev isar los factores cual i tat ivos que puedan tener impacto en las ventas futuras 19.   
Mediante estos factores se incrementan o d isminuyen los ob jet ivos de ventas por medio de 
porcenta jes20 dependiendo de l grado est imado de impacto para cada factor cual i tat ivo.  

Terminado el  proceso de f i jación de los ob je t ivos de ventas hay que real izar un breve sumario 
del  proceso ut i l i zado,  las  presunciones  que se han tenido en cuenta y los factores 
cons iderados.   Cualqu ier fuente de informac ión ut i l i zada debe inc luirse en los apéndices del  
P lan de Market ing,  pues es posible encontrar  un mercado objet ivo menor de los esperado,  y 
quizás nuestra empresa no tenga e l cap ita l  necesar io,  probablemente haya una competenc ia 
mayor de la prev ista,  puede que la demanda no sea la esperada,  etc .   Todos estos factores 
afectan negat ivamente la prev is ión de ventas . 

En la misma línea,  cuando se real icen las fases suces ivas de l Plan de Market ing se podrán 
descubr ir  factores que afecten la prev is ión de ventas,  y por lo tanto,  habrá que tener los en 
cuenta.  

F inalmente,  cuando el  P lan de Market ing este en su fase de ejecuc ión hay que presentar 
especial  interés  a  la ventas producidas hasta e l momento actua l;  así  se sabrá s i  se van 
cumpl iendo las expectat ivas,  pudiendo reajustar,  en su caso,  las prev isiones de ventas para e l 
segundo y tercer año de e jecuc ión.  

 

8.  MERCADO OBJETIVO 

Puesto que los benef ic ios de la empresa der ivan de las ventas,  y estas dependen 
completamente del  número de compradores,  es fundamental estud iar e l mercado ob jet ivo;  esto 
es,  saber a qu ien va dir ig ido el  producto y como sat is facer sus neces idades ya que esto es la 
c lave del  resto de l P lan de Market ing.  

Como se ha d icho def in idos lo objet ivos de ventas,  es necesar io determinar  a quien va 
d ir ig ido el  producto,  esto const ituye el es tudio de l mercado.   Es pos ib le concentrar los 
esfuerzos en un grupo de consumidores con las mismas necesidades y hábitos de compras.  

La segmentación es un proceso de se lecc ión que d iv ide el  mercado tota l en porc iones con 
característ icas  simi lares,  permit iendo real izar las mayores ventas  posibles con un ba jo  costo.  
E l mercado ob je t ivo se determina en pr imer  lugar selecc ionando los consumidores actuales y 

                                                 
19 A l  l legar  aqu í  ya  s e  d ispone  de ob je t ivos  cuan t i ta t iv os .  
20 Pueden  ser  pos i t ivos  o  Nega t ivos .  
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potenciales,  y en segundo lugar desg losando el grupo anter ior  en los  segmentos  más 
importantes.  

A l segmentar  el mercado se determinan los consumidores f inales del producto que const ituyen 
e l mercado pr imar io.   Además,  es pos ible considerar un mercado secundar io ta l  como un 
segmento pequeño con una tasa de consumo muy grande,  ot ro mercado secundar io puede ser  
un mercado intermedio,  o personas con inf luenc ia en la dec is ión de compra.  

Mercado Pr imar io:  Consumidores 

Determinac ión de los  Consumidores:  Se debe determinar e l mercado pr imar io.   Hay que 
cons iderar:   1.   La cant idad comprada,  2.  El  tamaño de l  mercado,  3.  Que e l ige la competencia 
como su mercado ob je t ivo y  4.  El  benef ic io esperado en cada mercado considerado.  

S i los que compran son di ferentes  a los usuar ios  hay que decid ir  quien const i tuye el mercado 
pr imar io;  unos  u ot ros,  o quizás  ambos.   Un e jemplo t ípico lo const ituyen los juguetes para 
n iños,  los usuar ios son los n iños,  pero lo compradores sus padres . 

Comparar e l mercado ob je t ivo con el  entorno:  Ahora,  una vez que e l mercado pr imar io esta 
determinado,  se comparan los factores demográf icos con el entorno genera l de la empresa.   
De esta forma se descubre s i  es posible  modif icar el  mercado objet ivo,  s iempre con la 
intenc ión de ampl iar  e l mercado.   Aun cuando esto no sea posible,  e l  anál is is serv irá para 
descubr ir  las di ferencias entre los consumidores prop ios y los de la competenc ia.   También se 
descubr irán los factores por los que se prevé tener éx i to y las posibi l idades de atraer nuevos 
sectores de consumidores.  

En este punto es importante tener en cuenta el  anál is is  de la empresa (prev iamente 
real izado),  para descubr i r  las regiones geográf icas  con mayor  potencia l,  etc.   Esto permit i rá 
ampl iar ,  reduc ir  o s implemente redef in ir  e l enfoque geográf ico de l mercado objet ivo.  

S iempre hay que tener presente e l mercado actua l.   Antes de hacer algún cambio hay que 
estudiar conc ienzudamente el  consumidor actual ya que un cambio en el  mercado ob jet ivo 
puede provocar la perd ida de consumidores 21.    

Comprador fuerte:  Se debe comprobar  s i ex is te un grupo de compradores que representando 
menos del  33% rea l izan mas del  66% de las compras.   En este  caso,  ta l  mercado,  const ituye 
e l grupo pr imar io.   En e l mercado de consumidores los factores que descr iben los 
compradores fuertes pueden inc luir  información demográf ica,  geográf ica,  de t ipos de v ida,  de 
uso o hábitos de compra,  etc . 

Def in ir  cant idad y ca l idad de l mercado ob jet ivo:  Habi tua lmente no ex is te un grupo fuerte de 
compradores,  una minoría no suele comprar  la mayoría de los productos.   Si es así ,  hay que 
buscar los grupos de consumidores con una tasa de consumo mayor a l 110% hasta lograr al  
menos el  50% de todo e l mercado 22.   En algún caso habrá que añadir  a lgún grupo con una 
tasa menor del 110% para lograr a l menos el 50% de todos los consumidores.    

Es importante comprender que este proceso de se lecc ión es una aproximación que no debe 
cons iderarse def in it iva;  s iempre hay que asegurar la cont inu idad de la empresa.  

Mercado Pr imar io:  Cl ientes Industr ia les  

•  Determinac ión de c l ientes indust r iales:  Se deben conocer los  c l ientes industr ia les 
actuales en cuanto a su c las if icac ión industr ia l;  tamaño,  geograf ía,  ap l icación del  
producto,  estructura organizat iva,  ant iguos y nuevos usos del  producto,  etc .   Hay que 
determinar s i es mejor concent rarse en los mayores  cl ientes actua les o,  s i es mejor  
cons iderar c l ientes pequeños pero con gran potenc ia l.  

•  Cl ientes con gran potencial:  Después de redef in i r  e l actua l mercado ob jet ivo para 
explotar su potencial  de compras,  hay que comparar el  mercado prop io con una 
c lasi f icac ión de industr ias para seleccionar aquel los c l ientes con mayor potenc ia l.   

                                                 
21 En  lo  pos ib le  lo  que se  busca es  ampl iar  e l  m er cado,  m ás no cam biar lo .  
22 Se  debe usar  es te  proces o se lec t iv o  para  cada  fac to r  geográ f ico  o  dem ográ f ico  cons iderado  en  e l  aná l is is  de  
l a empresa.  
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Tanto s i ya son c l ientes nuestros como s i  no,  los c l ientes con fuer te potencia l son 
fundamentales y requieren un t rato especial .  

•  Def in ir  e l proceso de decis ión:  Una vez que los c l ientes industr ia les actua les y 
potenciales están segmentados,  se determinará la secuenc ia de l proceso de decis ión y 
e l cr i ter io de compras ;  para esto es necesar io saber qu ien real iza la compra,  y s i  lo 
hace indiv idualmente o en compañía.  

Mercado Secundar io:  Consumidores y Cl ientes Industr ia les  

Concluido e l proceso de determinar e l mercado pr imar io se debe prestar atención al  mercado 
secundar io:  

•  Consumidores:  En el  estudio del  mercado pr imar io se habrán descubierto grupos de 
usuar ios con una tasa de uso muy al ta pero pequeño en cant idad por  lo que no estarán 
inc lu idos en el  mercado pr imar io.   Estos grupos minor itar ios forman parte de los 
consumidores secundar ios.   E l resto de l mercado secundar io  lo  const i tuyen los  grupos 
de inf luenc ia,  que s in ser usuar ios t ienen gran inf luencia en las decis iones de compra.  

•  Cl ientes industr ia les:  En este caso,  e l mercado secundar io esta const itu ido por 
empresas que s in ser  grandes compradores mant ienen un a lto potencial  de compras.   
Además,  en a lgunos casos se inc luyen a los intermediar ios como parte de l mercado 
secundar io.  

 

 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING 

Los objet ivos y estrategias forman el corazón del Plan de Market ing.   Los ob jet ivos descr iben 
qué debe conseguirse para lograr  la prev is ión de ventas,  las estrateg ias descr iben cómo 
deben enlazarse los objet ivos.  

Los ob jet ivos y estrategias se desarrol lan rev isando las prev is iones de ventas,  e l mercado 
objet ivo,  los problemas y las oportun idades.   Hay que tener presente que aunque esta secc ión 
no necesi ta mucho es fuerzo en cuanto a búsqueda de información o cálculos,  s í  se requiere 
mucho t iempo de ref lex ión.   Aquí  se marca la d iferenc ia de la empresa;  las ideas innovadoras 
resultan importantes en este punto.  

 

9.  OBJETIVOS DE MARKETING 

Un objet ivo de market ing indica algo que debe lograrse.   Diferenc iar objet ivos de estrateg ias 
no es  s iempre fác i l ,  es una fuente de confus ión muy usual,  inc luso para personas de empresa.   
Para diferenc iar ambos conceptos hay  que tener en cuenta que un objet ivo de market ing 
debe:  

•  Ser especi f ico 

•  Ser medible  

•  Refer irse a un per iodo de t iempo l imi tado 

•  Afectar el  comportamiento de l mercado ob je t ivo 

Los objet ivos de market ing deben refer i rse a l mercado ob jet ivo y tendrán en cuenta el  
comportamiento;  pud iendo d iv id irse por tanto en dos categorías:  usuar ios actua les o nuevos, 
dentro de cada uno de el los pueden idearse var ios ob jet ivos.  

Usuar ios actuales.    Los ob jet ivos bás icos son:  a)  Retener los actua les usuar ios,  tanto desde 
e l punto de v is ta del  número de usuar ios como de compras rea l izadas;  y b) Incrementar las 
compras de los usuar ios actua les,  consigu iendo más compras  en un per iodo de t iempo,  
vendiendo más cant idad de producto o vendiendo productos con más margen de benef ic io.  

Nuevos usuar ios.   Sus objet ivos bás icos son:  a)  Incrementar el  número de nuevos c l ientes;  y 
b)  Conseguir  la f ide l idad de los nuevos c l ientes.  
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Ya se ha dicho más arr iba que para desarro l lar  los objet ivos de market ing pr imero hay que 
rev isar los ob jet ivos de ventas,  e l mercado objet ivo,  los problemas y las oportunidades.   Este 
anál is is  proporc iona las l íneas maest ras para constru ir  ob jet ivos de market ing rea l is tas.  

Revisar  los obje t ivos de ventas:  Los ob jet ivos de ventas determinan los parámetros 
necesar ios para def in i r  los ob jet ivos de market ing.   Hay que revisar las razones por las que se 
est imaron los objet ivos de ventas a la baja o se han manten ido.   Los mot ivos para establecer  
objet ivos a la baja quizás se encuentren en una lata competencia,  en perd ida de c l ientes o por  
razones coyuntura les.   Todos los  mot ivos encontrados deben tenerse en cuenta a la hora de 
f i jar  ob jet ivos de market ing.  

Revisar  el  mercado objet ivo:  El mercado es la fuente de información prec isa para f i jar  
objet ivos de ventas,  tanto para los usuar ios ex is tentes como para los nuevos.   Todo ob jet ivo 
de market ing hará referenc ia a l comportamiento de l mercado,  por  lo que es fundamenta l su 
estudio.  

Revisar  los problemas y oportunidades:  Los prob lemas y oportunidades descr itos 
anter iormente son fundamenta les para establecer los objet ivos de market ing.   Resolv iendo los 
prob lemas o exp lotando las oportunidades obtendremos las ideas bás icas para plantear los 
objet ivos de market ing. 

Formular  objet i vos racionalmente:  Teniendo en cuenta todos los factores descr i tos en los 
pasos anter iores se l lega al  punto de def in i r  los objet ivos de market ing.   Hay que ser lógico y 
rac ional ;  por e jemplo,  no se puede pretender f i jar  unos ob jet ivos de market ing que sean 
compat ib les con e l mercado objet ivo.  

Típicamente se establecen objet ivos a cor to y largo  plazo 23.   Los objet ivos de market ing 
ref le jan las diferencias entre los diversos t ipos  de empresas.   Una empresa que se dedica a la 
venta por menor ,  una empresa con productos masivos,  una empresa que comerc ial iza a ot ras 
empresas,  tendrán necesar iamente objet ivos  de market ing muy di ferentes.  

 

10.  ESTRATEGI AS DE MARKETING 

Una Estrateg ia de Market ing deta l la cómo se logrará un Objet ivo de Market ing.   Mientras que 
los ob jet ivos son especí f icos y medib les,  las  estrategias son descr ipt ivas.  

Los  ob jet ivos de market ing t ienen un ámbito muy estrecho,  se re lac ionan con el  
comportamiento del consumidor.   Las estra tegias proporc ionan una d irecc ión para todas las 
áreas  del Plan de Market ing.   Las estrateg ias s irven como una guía para posicionar  el  
producto,  además si rven como referenc ia  para desarrol lar  un “Market ing Mix”  especi f ico: 
producto,  prec io,  p laza,  promoción,  merchandis ing,  pub l ic idad,  etc.  

•  Crear nuevos mercados o ampl iar  la cuota de mercado:  Una dec is ión estratégica cr í t ica 
que debe tomarse es,  s i se pref iere crear un nuevo mercado o b ien se el ige ampl iar  la 
part ic ipac ión actua l.   Para responder  a esta  cuest ión es conveniente tener  
conocimiento de l producto y su c ic lo de v ida. 

Con un producto nuevo puede ser más conveniente crear un nuevo mercado,  ya que 
usualmente,  quien entra en pr imer lugar mant iene una gran part ic ipac ión en e l mercado 
cuando entran compet idores.   De todas formas,  es más fác i l  ampl iar  la cuota de mercado que 
crear un nuevo mercado.  

Las est rategias genera les más comunes son:   

Estrategias nacionales,  regionales y locales:  Es posible desarrol lar  p lanes de market ing 
d iferentes para d is t intas zonas geográf icas,  e inc luso en una zona se puede tener  en v igor  un 
p lan nac ional y ot ro regional  o loca l.   En este caso se debe prestar espec ial  atenc ión a la 
coord inac ión para que no se produzcan contradicc iones entre el los . 

Estrategias estaciónales:    Las dec is iones  estratégicas deben cons iderar  cuando anunc iar  o 
promoc ionar  e l produc to.   Aquí ,  el estudio al  respecto real izado en e l anál is is  de la empresa 

                                                 
23 Los  ob je t ivos  a  l a rgo  p lazo pueden inc lu ir  es tud ios  de  ampl iac ión  a  nuevos  m er cado  geográ f icos .  
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debe consul tarse.   Hay que cons iderar s i se real izará mayor proporc ión en la temporada de 
venta al ta,  si  se ut i l i zarán promociones especiales en los meses bajos,  etc.  

Estrategias compet i t i vas:  Si hay gran competencia en el sector en que nos movemos 
estaremos obl igados a construir  est rategias espec iales hac ia los compet idores.   Estas 
estrategias  dependen de la s i tuación;  se puede intentar establecer el producto como d iferente 
a l de los compet idores,  o di ferenc iar lo de l  producto de un compet idor espec if ico,  o puede 
real izar una promoción espec ial  cuando se espera la l legada de un compet idor impor tante,  
etc .  

Estrategias del  mercado:  Sobre el  estud io  real izado para determinar el  mercado a l que va 
d ir ig ido e l producto se pueden constru ir  est rategias.   Podemos ampl iar  a un nuevo mercado, 
centrarnos en un mercado con gran potenc ia l,  etc . 

Estrategias del  producto:  Se pueden estud iar usos a lternat ivos de l producto,  o métodos para 
incent ivar la f idel idad.   Se deben buscar formas más ef ic ientes de fabr icar e l producto y 
métodos para aumentar su rentab i l idad.   El envase es otro punto a tener en cuenta,  un cambio 
en el envase puede ayudar a rejuvenecer el  producto.   

Estrategias del  precio:  Un factor a considerar es si  se f i jarán prec ios infer iores o super iores 
a la competenc ia;  ambas estrateg ias pueden or ig inar resu ltados sat isfactor ios.   Hay que 
determinar s i  los prec ios serán igua les en dist intas áreas  geográf icas.   Finalmente,  se estudia 
s i se ut i l i zará e l prec io para comunicar un pos ic ionamiento.   Es habitual  f i jar  prec ios  ba jos 
para lograr un posic ión ventajosa f rente a la  competencia.  

Estrategias de penet ración,  distr ibución y cobertur a:  Este í tem se desarro l la de d iferente 
forma según s i se t rata de una venta a detal l is tas,  un producto de masas o una empresa con 
c l ientes industr ia les.   Hay que determinar en que zona deben redoblarse los esfuerzos,  s i se 
necesi tan nuevos almacenes,  el  medio de t ransporte,  la cobertura deseada,  la penetrac ión 
adecuada en los mercados ex is tentes y en los nuevos,  etc.  

Estrategias del  personal  de ventas:  Hay que determinar s i se debe incorporar  una estructura 
de personal de ventas en el Plan de Market ing.   En este caso habrá que ca lcular ra t ios de 
ventas;  si  fuese necesar io deben crearse lazos entre ventas y market ing.  

Estrategias de promoción: Las promoc iones se real izan para cubr ir  necesidades concretas 
en un per iodo de t iempo l imitado.   Las es trateg ias de promoción en esta parte de l Plan de 
Market ing f i jarán las áreas re levantes a considerar poster iormente en él .  

Estrategias de gastos:  Estas estrategias deta l lan la dis t r ibuc ión de l Presupuesto del Plan de 
Market ing.   Hay que decidir  s i se incrementarán o disminuirán las ventas de productos,  
gamas,  almacenes,  regiones geográf icas,  o se atraerán más consumidores.   En muchos casos 
es imposible incrementar las ventas  s in aumentar  e l presupuesto.   Hay que tener  en cuenta 
todos los gastos.  

Estrategias de anuncios:  Es necesar io  def in i r  completamente e l t ipo de anuncios y 
comunicac ión que se pretende establecer,  s i la idea es obtener benef ic ios a corto o a  largo 
p lazo,  s i se va a di ferenc iar por razones geográf icas,  etc .  

Estrategias de publ ic idad: Se determinará si  se va a real izar una campaña publ ic i tar ia,  de 
que t ipo,  etc .   Es pos ible sust i tu i r  una promoción por una campaña public i tar ia,  o es pos ib le 
adecuar una promoc ión para que genere c ier ta public idad.  

Estrategias de invest igación y desarrol lo:  Los cambios son a menudo impor tantes para 
generar nuevos consumidores.   Un programa disc ipl inado para in ic iar  estos cambios es 
cr í t ico;  en muchas empresas se neces ita expandir  o redef in ir  los productos cont inuamente 
para generar incrementos cont inuos de ventas.   Las estrateg ias de invest igación y desarrol lo 
son el motor para asegurar e l perpetuo éx ito de la empresa.    

E l proceso de f i jac ión de estrateg ias comienza con una rev is ión de los prob lemas y 
oportunidades;  hay que mirar con a ire creat ivo,  dando múlt ip les so luc iones  para cada 
prob lema.  Después se rev isan los ob jet ivos  de market ing y se construyen las estrateg ias,  que 
deben ser senci l las en su formulac ión.  
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11.  POSICIONAMIENTO 

Cuando ya esta def in ido el  mercado ob jet ivo y se han establec ido los ob jet ivos  y estrateg ias,  
hay que posic ionar el  producto;  es dec ir ,  crear una imagen de l producto en la mente de los 
pos ib les consumidores  de manera tal  que lo haga di ferente a los productos de la competenc ia.  

S in importar  lo  que se venda,  el  pos ic ionamiento es importantes  ya que es el  p i lar  bás ico para 
crear una imagen:  anunc ios,  promoc iones,  envases,  publ ic idad,  gamas de productos,  etc .   Si  
se posic iona e l producto en todos los aspectos anter iores se logra un efecto mult ip l icat ivo.  

Un mal posic ionamiento puede destru ir  e l producto,  por lo tanto se debe intentar posicionar 
ten iendo en mente e l  largo plazo.   Si  hay que crear un nuevo nombre para un producto se 
debe intentar que ref le je el  pos ic ionamiento eleg ido.  

En la def inic ión de un pos ic ionamiento a largo plazo hay que tener en cuenta e l producto que 
se pretende vender,  los deseos y necesidades de l mercado obje t ivo y,  f inalmente,  la 
competencia.  

E l anál is is  de la empresa,  los prob lemas y oportun idades encontrados,  la determinac ión de l 
mercado objet ivo y las estrateg ias  de market ing const ituyen la c lave para lograr un correcto 
pos ic ionamiento.   Hay que rev isar los puntos fuertes y débi les de l producto para ver  como 
d iferenc iarse de la competenc ia.   En todo caso,  s iempre hay que buscar aspectos que los 
consumidores puedan perc ib ir .  

Tipos de posic ionamiento 

Mediante di ferencias en el  producto:  Es posible destacar las  diferenc ias que tenga el 
producto para alcanzar una pos ic ión d is t in ta a  la de la competenc ia.   Las d iferencias  en e l 
producto pueden copiarse fác i lmente,  aunque s i,  e l posic ionamiento se basa en a lgo 
int r ínseco al producto ya no es tan senc i l lo.  

Mediante una caracter íst ica clave:  Es necesar io preguntarse que benef ic ios of rece el  
producto para que el  consumidor lo encuentre excepcional.   No se t rata de constru ir  nuevas 
característ icas,  s ino más b ien,  resal tar  a lguna que no este exp lotada.  

A través de los consumidores del  producto:  Se puede posic ionar e l producto of rec iendo un 
lugar,  un producto o serv ic io espec ia l para un grupo determinado de consumidores.  

Mediante el  uso:  Muchas veces  se puede pos ic ionar ten iendo en cuenta cómo y dónde se usa 
e l producto;  es decir ,  prestando atenc ión a l uso que se le da al producto.  

Contra un categoría:  En este t ipo de posicionamiento se t rata de c rear un concepto 
enf rentado a una categoría de productos ya establec ida.    

Contra un Compet idor :  Se pretende co locar e l producto enf rentado al  de uno o var ios 
compet idores.   Este método puede resu ltar  sat isfactor io a corto p lazo.  

Mediante asociación:  Suele ser efect ivo cuando no se d ispone de un producto c laramente 
d iferente a los de la competencia.   Se t rata de asoc iar e l producto a a lgo que tenga ya una 
pos ic ión bien def in ida.   Este método puede rea l izarse con ba jo cos to.  

Con un problema: El pos ic ionamiento de este t ipo pretende presentar al  producto como una 
soluc ión a un prob lema existente;  no hay que cambiar el  producto,  sino enfocar lo de ta l  modo 
que se descubra su ut i l idad ante un problema actual.  

Métodos para posicionar  el  producto  

Conocidos los d iferentes t ipo de posic ionamiento hay que evaluar  el  en lace de l producto con 
e l mercado objet ivo en relac ión con los compet idores para conseguir  una posic ión espec if ica.  

Posicionamiento mediante adaptación:  En este método se pos ic iona el producto adaptando 
la venta ja diferenc ial que posee a los deseos y neces idades del mercado objet ivo.   Se deben 
real izar cuatro pasos:  
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Anal izar  a los compet idores 

•  Buscar las di ferencias ,  posit ivas y/o negat ivas  

•  Enumerar las característ icas del  mercado ob jet ivo en términos de deseos y 
necesidades 

•  Adaptar e l producto al  mercado 

Posicionamiento mediante plani f icación:  Se estud ian las caracterís t icas del  producto que 
son importantes para e l mercado objet ivo,  ordenando todos los productos según las mismas.   
Este t ipo de plan if icación en interesante cuanto se d ispone de informac ión cuant itat iva del  
mercado.   Las ideas preconcebidas acerca de mercado objet ivo pueden di fer i r  notab lemente 
de los datos obtenidos a t ravés de la información pr imar ia.   Aun cuando no se d isponga de 
este t ipo de información,  e l  método puede ut i l i zarse con las  est imac iones propias del  
mercado.    

Este método consta de t res pasos:  

•  L is tar  en orden de importancia las caracterís t icas de l producto genér ico 

•  Cuant i f icar cada producto en las característ icas del punto anter ior  

•  Rev isar la posic ión que ocupa nuestro  producto en los  at r ibutos  más importantes  una 
vez que e l mapa de posic ionamiento está completo.  

Cuando se ha determinado cómo se pretende que e l mercado ob je t ivo perc iba e l producto,  se 
esta en dispos ic ión de desarrol lar  las est rategia de posic ionamiento.   Es conveniente 
cons iderar más de un método de posic ionamiento para después e legir  e l que mejor re f le je el  
producto en comparación con la competenc ia.   Todas las  al ternat ivas relac ionaran producto,  
competencia y mercado ob jet ivo,  pero cada a lternat iva se f i ja rá más en un factor que en los 
demás.  

Un posicionamiento senc i l lo proporc ionará una d irecc ión c lara para la gest ión de todas las 
var iab les c laras de l market ing operat ivo.   Un cambio dramát ico en e l pos ic ionamiento debe 
cons iderarse met icu losamente.   Una vez que se ha establec ido la nueva posic ión hay que 
intentar retener  el  máximo número de consumidores  actua les.   Si  e l cambio de posic ión es 
muy drást ico puede estud iarse la posibi l idad de cambiar el  nombre del  producto.  

 

12.  ESTRATEGI A FUNCIONAL 

Final izado e l anál is is  y f i jado los ob jet ivos del  Plan a nivel  de la corporación o de las 
unidades de negocio ,  es necesar io desarrol lar  la Estrateg ia Funcional  de Market ing,  
caracter izada por ser preferentemente descentral izada a nivel de unidad de negoc io y por la 
natura leza externa de su desarrol lo.   La esencia de la función es entender las necesidades 
del  consumidor,  potenciar nuevas neces idades y monitor izar su comportamiento.  

Las dec is iones que se deben tomar se ref ieren a por una parte a la e lecc ión de l market ing 
mix:  decis iones sobre producto,  prec io,  d is t r ibuc ión y promoción.   Por  ot ra parte a las 
medidas y eva luac ión de la d is tanc ia  entre objet ivos y real izac iones en términos de las 
venta jas compet i t ivas  prev istas.   A l establecer e l Plan de Market ing no debemos olv idar la 
referencia al  despl iegue func ional de los compet idores ( intel igencia externa) .   A pesar del  
carácter externo de la func ión de market ing debemos asegurar también la coordinación con 
las ot ras funciones ( intel igencia interna).   No conv iene minusvalorar la importanc ia de estas 
dos  dimens iones de la estrategia funcional .   La gran venta ja  compet i t iva de la indust r ia 
japonesa radica,  prec isamente,  en anteponer coordinación a especial izac ión funcional .   La 
rotac ión per iódica de sus d irect ivos func ionales enr iquece su cul tura de empresa ev itando el  
a is lamiento func ional.   Como consecuencia,  la empresa japonesa reduce en un tercio el  
t iempo que en la  empresa europea o norteamer icana t ranscurre entre el desarro l lo  de un 
producto y su colocac ión en el  mercado.  
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Producto,  Marca y Envase 

Def in ida la posic ión de l producto,  hay que anal izar s i éste cumple las expectat ivas esperadas.     
E l producto,  la marca y e l envase son los e lementos más importantes del  market ing mix;  e l los 
hacen real idad e l  pos ic ionamiento eleg ido.   El  producto,  su marca y su envase se ident i f ican 
como una única ent idad y es por lo que ambos factores se cons ideran en un único aparatado.  

Antes de rea l izar esta  parte de l Plan de Market ing hay que rev isar  las d irecc iones propuestas 
por  los  prob lemas y oportunidades y las estrateg ias de market ing que afectan al  producto,  
marca y envase.   Si e l Plan de Market ing no se rea l iza para promover un nuevo producto o 
para modif icar un producto ex istente no es necesar io inc lu ir lo en el p lan.  

•  Producto 

En el  caso de b ienes  de consumo, venta al  detal le y ventas a c l ientes industr ia les,  e l  producto 
es un ob jeto tangible que se vende a consumidores.   Sin embargo,  para empresas de serv ic ios 
e l producto toma la forma de un ob jeto intangib le,  de un serv ic io;  en este caso el producto es 
un benef ic io futuro o una promesa futura.   La pa labra “producto”  eng loba por tanto los dos 
conceptos:  b ien y serv ic io.  

Atr i butos del  Producto.   Se debe prestar  espec ial  atenc ión a s i  ex is te una necesidad o una 
oportunidad para modif icar el  producto,  crear nuevos productos o extender la l ínea actua l de 
productos.   A este respecto es importante determinar los at r ibutos fundamentales para los 
consumidores y la venta ja d iferencial  que posee nuestro producto.   S i ex isten aspectos 
negat ivos para éste,  hay que desarrol lar  ob jet ivos y p lanes para contrarrestar dicha si tuac ión.  

Segmentación del  Producto.   El objet ivo de la segmentac ión de l producto es sat is facer las 
necesidades espec if icas del  consumidor  cons iderando factores demográf icos y de est i lo de 
v ida.   Una posibi l idad es ofrecer d iferentes tamaños en re lac ión a  d iferentes  usos del 
producto 24.  

Otra vía de segmentac ión es ut i l izar  d i ferentes caracter íst icas  del  producto para atraer  
d iferentes mercados objet ivos.   Habitualmente,  un producto nuevo no neces ita segmentarse 
mucho,  pero cuando aumenta la competencia la segmentación es esencial.  

Innovación del  Producto.   Otro aspecto importante en el  anál is is  es  e l  re lat ivo a  las 
innovaciones técn icas .   El  futuro será de qu ien preste atenc ión cont inua a los cambios de los 
deseos y neces idades de l consumidor y les haga f rente.   Pueden d is t ingu irse cuatro t ipos 
d iferentes de innovac ión:  1)  nuevos usos para producto v ie jos;  2)  mejoras de l producto;  
3)extens ión de una línea de productos y 4) nuevos productos.  

Costos del  Producto.   Fina lmente deben anal izarse los  costos de los productos.   S i ex is ten 
formas de produc ir  o comerc ial izar mejor e l  producto hay que exp lotar las;  así  se podrá ser  
más compet it ivo en e l prec io o se podrá int roduc ir  un nuevo producto a menor prec io.  

Desarrol lo de un Plan para el  Producto  

Lo pr imero es estab lecer los ob jet ivos para e l producto,  para e l lo es posib le f i ja rse en uno o 
mas de los c inco aspectos sigu ientes:  

�  Desarro l lar  nuevos productos.  

�  Desarro l lar  l íneas nuevas para una marca ex istente.  

�  Desarro l lar  nuevos usos para productos ex is tentes.  

�  Mejora de productos.  

�  Encontrar vías más ef ic ientes para produc ir  o vender el  producto.  

Además de considerar  uno o var ios de los factores anter iores,  habrá que incorporar aspectos 
especí f icos relat ivos a la d is t r ibución.  

                                                 
24 Tamaño pequeño  para  usuar ios  i nd iv idua les  y tamaño gr ande  para  las  f am i l ias  o  par a  usuar ios  c on  gran r a t i o  
de  consum o.  
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Establec idos los objet ivos del  producto,  hay que f i jar  los planes;  es dec ir ,  cómo se en lazan 
construyendo un marco genér ico que englobe todos aquel los.  

•  Marca 

La marca es el  nombre de l  producto,  serv ic io  o  empresa.   Los consumidores  asoc ian el  
producto a la  marca;  por  esta razón el  nombre debe ayudar a comunicar  el  pos ic ionamiento 
del  producto.  

Desarrol lo de una Marca.   La selección de un nombre para un producto es una operac ión 
del icada.   Es prefer ib le ut i l izar un procedimiento que en términos generales cons is t irá en:  

�  Estab lecer los ob jet ivos de la marca.  

�  Estab lecer e l Plan de Marca.  

�  Estab lecer una l is ta de prop iedades para la marca.  

�  Selecc ión del  nombre.  

•  Envase 

El envase protege a l producto,  muestra sus  característ icas y es la imagen del  producto.   La 
importanc ia de un buen envase es conocida por los exper tos  en market ing pues ayuda a que 
los consumidores conozcan e l producto,  ya que debe l lamar su a tenc ión y debe di ferenciarse 
de los envases de la competenc ia.  

E l envase debe anunciar  e l nombre del  producto o la ident i f icac ión de la gama, debe 
comunicar  las venta jas de l producto de una forma c lara y senci l la 25.   El color  e leg ido debe 
encajar con el posic ionamiento del  producto y debe ser conveniente para el usuar io.  

También conv iene tener en cuenta que una idea creat iva de envase puede so luc ionar muchos 
prob lemas que no pueden el iminarse mediante ot ras áreas de l market ing.   El tamaño y forma 
del  envase pueden promover a mantener un gran stock de producto.    

Desarrol lo de un Plan para el  Envase.   Los factores a cons iderar para eleg ir  un envase son 
muchos,  los pr inc ipa les son:   

Dar a conocer el producto en el punto de venta.  

Comunicar caracterís t icas del  producto y su posic ionamiento.  

Generar un impulso de compra.  

Proporc ionar protección para el producto.  

Proporc ionar un fác i l  uso del  producto.  

Comunicar ofertas promoc ionales.  

Tener un tamaño,  forma, color y diseño convenientes.  

Debe tenerse en cuenta que el envase es un medio de comunicac ión con el  usuar io de l 
producto,  no solamente un medio para proteger el producto.  

•  Precio 

El prec io es la herramienta de market ing para la que es más di f íc i l  rea l izar un P lan.   La 
f i jac ión de l prec io de l  producto es cr i t ica ya que debe ser lo suf ic ientemente a lto para cubr ir  
los costos y conseguir  un benef ic io,  y deber ser suf ic ientemente bajo como para ser  
compet it ivo 26.   El  Plan para el  Prec io,  requiere f lex ibi l idad,  disc ip l ina y ju ic io para lograr ser  
compet it ivo,  complementar la posic ión de l producto y max imizar  ventas y benef ic ios.  

Se puede def in ir  e l  prec io como e l valor  monetar io del  producto.   Hay muchas factores que 
afectan el prec io del  producto,  tales como: 

                                                 
25 E l  env ase debe  gener ar  un impu lso  a  c omprar .  
26 Adem ás,  e l  p rec io  de  un  p roduc to  a fec ta  su  pos ic ionam ien to .  
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Costos.   El costo de un producto es usualmente el  factor que más afecta e l prec io de venta.   
E l costo v iene dado por:  mater iales necesar ios para la fabr icac ión,  costos de fabr icac ión,  de 
d is t r ibuc ión,  de market ing,  de ventas,  etc .   Hay que calcu lar todos los costos para f i jar  un 
prec io que los cubra y proporc ione benef ic ios. 

Los  costos pueden c las i f icarse en f i jos y var iab les;  los  costos  f i jos son los que se producen 
independientemente de la cant idad del  producto vendido;  los costos var iables son 
proporc ionales a la cant idad de l producto vendido.   Una polí t ica agresiva de prec ios debe 
asegurar que se cubran los costos var iables,  de otro modo sería conveniente rev isar la 
v iabi l idad de l producto.   De todas formas una pol í t ica tan agres iva solo puede mantenerse a 
corto p lazo,  en e l largo plazo se debe asegurar que e l prec io cubra tanto los costos f i jos  como 
los var iab les y proporc iones un benef ic io adecuado.  

Competencia.   Un cambio en los prec ios de la competencia causa mov imientos relat ivos en 
todo e l mercado.   Un estudio de prec ios a largo p lazo permite est imar la demanda.  

Tipo de Producto.   E l  t ipo de producto ocas iona grandes d iferencias en las decis iones sobre 
prec ios.   Un producto puede ser nuevo o estándar;  en el  pr imer caso se t iene más l ibertad en 
e l prec io,  dando lugar  a un pos ic ionamiento determinado.   En e l segundo caso,  y debido a que 
ya ex iste mucha competenc ia en e l sector ,  los prec ios práct icamente v ienen f i jados por e l 
mercado.  

Momento del  Ciclo de Vida.   Muchos productos descr iben un c ic lo de vida;  conoc iendo donde 
se encuentra e l producto actualmente,  se puede predecir  la estructura de prec ios de la 
competencia.    

Elast ic idad de Prec ios.   Hay fa lta de e last ic idad en los prec ios cuando la demanda 
permanece estable ante var iac iones en los precios;  generalmente se debe a la fa l ta de 
productos sust i tut ivos .   En todo caso,  es fundamental estud iar la e last ic idad de los prec ios 
para saber si  pueden lograrse más benef ic ios aumentado los prec ios o no.  

Desarrol lo de un Plan para el  Precio 

La f i jac ión de un prec io adecuado se compone de dos pasos:  f i jar  los  logros a alcanzar con 
los prec ios y establecer las alternat ivas de prec ios.  

Los objet ivos de prec ios se descr iben en términos de prec io bajo ,  a lto o en par idad;  prec ios 
d iferentes según zonas geográf icas y prec ios var iab les en el t iempo;   

Precio ba jo,  al to o en par idad.   Revisando las estrategias de market ing y los problemas y 
oportunidades re lat ivos al prec io hay que decidir  entre una de las s iguientes pos ibi l idades:  
prec io bajo,  prec io alto o par idad en el  prec io.  

•  Los mot i vos del  prec io bajo,  suelen ser :   

expandir  e l mercado;  

provocar que nuevos usuar ios prueben el  producto;  

s i hay gran e last ic idad de prec ios,  se pueden aumentar  los benef ic ios disminuyendo los 
prec ios;  

reforzar estrategias compet i t ivas,  f recuentemente en un mercado maduro;  

contrarrestar polí t icas  agresivas de prec ios de la competencia,  y 

construi r  una barrera de entrada a lta.  

•  Precio al to.   Mot ivos a tener  en cuenta:  

necesidad de recuperar rápidamente las invers iones rea l izadas;  

acumular  benef ic ios para cubr ir  costos  de invest igac ión y desarro l lo,  de esta manera se podrá 
mejorar e l producto;  

reforzar una imagen de ca l idad;  

s i no hay elast ic idad de prec ios;  
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el producto esta en su fase de int roducción,  hay pocos compet idores y el producto presenta 
una venta ja diferenc ia l;   

se pretende maximizar  benef ic ios y no tanto las ventas;  

e l producto t iene un c ic lo de v ida muy corto,  y 

e l producto es d if íc i l  de copiar o reproduc ir  o t iene patentes de protecc ión.  

Par idad en el  precio.   Esta opc ión puede elegirse cuando e l producto t iene caracterís t icas 
super iores a los de la  competenc ia;  a l  d isponer de esa ventaja d iferenc ial  el prec io se f i ja al  
n ivel  de la competencia.   Ot ro mot ivo puede ser cuando se ofrecen ventajas ad ic iona les  e 
cuanto a serv ic io,  garant ía,  canales de dist r ibución,  etc .  

Precios di ferentes según zonas geográf icas.   Muchas veces no se opta por una est ructura 
de prec ios uniforme en todo el país.   Un mercado puede tener mucha más competencia y 
necesi ta prec ios más ba jos,  o puede optarse por d isminuir  los  prec ios para aumentar la cuota 
de mercado en alguna zona geográf ica.  

Precios var iables en el  t iempo.   Hay que dec idir  s i  la estructura de prec ios será f i ja durante 
todo el  per iodo de t iempo o s i sufr irá cambios.   Hay que recordar  que el  prec io es una 
herramienta para poner en marcha estrateg ias de market ing y esta l igado a la  consecuc ión de 
benef ic ios.  

Una vez que se han establec ido los ob jet ivos de prec ios hay que e laborar las a lternat ivas 
para e l prec io;  para el lo deben tenerse en cuenta las estrategias  de market ing,  los problemas 
y oportun idades y la estructura de costos 8f i jos y var iables).  

•  Distr ibución 

La d is t r ibuc ión se considera como una herramienta más del  market ing.   Hasta ahora se ha 
prestado atención al desarrol lo de planes para persuadir  a l consumidor de que compre el  
producto.   La dis t r ibuc ión se preocupa por hacer  que e l producto esté accesib le para cubr ir  la 
demanda provocada.  

Se def ine la dis t r ibución como la t ransmis ión de productos y serv ic ios desde el productor  
hasta el  usuar io.   Para desarro l lar  un Plan de Distr ibución hay que considerar los s igu ientes 
factores:  penetrac ión o cobertura de l mercado,  t ipo de mercado,  geograf ía y t iempo.  

Penetración o cobertura del  mercado.   Hay que estudiar cuantos a lmacenes o puntos de 
d is t r ibuc ión ex is ten,  cua l es su área de inf luencia.   Ante estos datos se podrá pensar en abr ir  
nuevos cent ros de dis t r ibución si  es que ac tua lmente no se cubre todo el  mercado deseado.   
Por e l contrar io,  si  debido a una mala plan if icac ión anter ior  ex is ten más centros de 
d is t r ibuc ión de los  necesar ios para abastecer e l mercado,  se debe pensar en cerrar a lguno(s)  
de el los.  

Tipo de mercado.   Hay que buscar  las tendenc ias en que la  empresa pueda obtener una 
venta ja d iferenc ia l.   No hay que olv idar que el  precio,  e l t ipo de producto y el  momento del  
c ic lo de v ida de éste,  afectan e l canal  de d is t r ibuc ión.  

S i e l  producto es nuevo y todavía esta en fase de prueba,  los n iveles de producc ión serán 
bajos y se prec isarán canales de dis t r ibución especí f icos y l imi tados.   Incluso,  e l producto 
puede requer ir  personal de venta concreto debido a su comple j idad y novedad.   En esta 
s ituac ión se debe estud iar pr imero el t ipo de vendedores necesar io antes de establecer  
objet ivos de dist r ibución.  

Cuando e l producto ya está estab lec ido,  los nive les de producc ión serán elevados y e l uso del  
producto estará estandar izado;  como consecuencia no se necesi tará un procedimiento 
especial izado de venta.   Puede ser  aprop iado ut i l i zar autoserv ic ios o venta en máquinas 
automát icas este es un medio de dist r ibución en que el consumidor real iza la compra s in 
necesidad del  vendedor.  

Existen muchos t ipos de dist r ibuc ión,  debiendo estudiar qué canales,  de entre los  más 
apropiados para el  producto,  t ienen mayor vo lumen de ventas  y cua les  t ienen un mayor 
crec imiento;  después se l is tan las caracterís t icas de cada t ipo de dis t r ibución en func ión de la 
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segmentación de l mercado,  del  servic io postventa,  del  prec io,  para s i poder e legir  e l  canal 
más aprop iado.  

Geografía.   En el  aná lis is  de la empresa se ha estudiado el mercado ob jet ivo por zonas 
geográf icas;  esta informac ión debe cons iderarse aquí  para anal izar los canales más 
adecuados en las diferentes regiones de venta.   Si e l  potencia l de compra de una zona 
geográf ica es notab lemente super ior  a l resto,  debe estud iarse una dist r ibución espec if ica 27.  

Tiempo.  El producto puede no consumirse por igua l en las di ferentes épocas de l año;  cuando 
se produce esta si tuac ión se debe prever  una dis t r ibución adecuada  en el  momento más 
desfavorable.   En este punto,  los  planes de d is t r ibución deben considerar una plan if icación a 
medio /  largo plazo.  

 

Desarrol lo de un Plan de Market ing para la Distr ibu ción 

•  E l pr imer paso consis te en establecer objet ivos cuant i tat ivos de d is t r ibución para los 
cuatro factores anter iores:  penetrac ión,  t ipo de mercado,  geograf ía  y t iempo.  

•  E l segundo paso consiste en establecer diversas a lternat ivas de d is t r ibución,  ten iendo 
en cuenta la venta al  por menor  y empresas de serv ic ios y la venta al  por  mayor y 
empresas con c l ientes  industr iales.  

Personal  de Ventas 

Es necesar io  estud iar  e l  personal de ventas y e l programa de ventas,  ya que ambos factores 
const ituyen el  contacto día a  día  de la empresa con el  consumidor.   Para las empresas que 
venden fundamentalmente a c l ientes indust r iales,  e l  personal de ventas incorpora el  factor 
humano en el  market ing mix.   En todo caso,  el  personal de ventas es la  un ión fundamental  
ent re la empresa y su mercado objet ivo.  

E l tema del personal de ventas hace referenc ia a todas las operaciones que se l levan a cabo 
en e l punto de venta,  of ic ina,  a lmacén u ot ros entornos como la venta puerta a puerta,  e l 
te lemarket ing,  etc.   Esto inc luye la contratac ión y la direcc ión de l personal de ventas,  la 
gest ión de l s tock en e l punto de venta,  la preparac ión del producto para la venta,  así  como la 
presentac ión y mantenimiento de l producto,  e l t rato hacia e l c l iente,  etc . 

A lgunos factores que afectan a l personal de ventas y que hay que tener en cuenta son:  

Detal l is ta y empresas de servi cios.   En este caso hay que determinar rat ios de ventas 
real is tas y alcanzables.   Hay que calcu lar un ob jet ivo en cuanto al porcenta je  de c l ientes que 
real izan la compra f rente a los que no l legan a efectuar la.   Si se t rata de una empresa de 
serv ic ios,  un objet ivo puede cons is t ir  en e l numero de c l ientes servidos f rente a los que 
representan pos ib i l idades de compra.   S i se dispone de información pr imar ia se deben 
construi r  los rat ios anter iores de la propia empresa y de la competenc ia durante cada año;  así  
se obt iene la tendenc ia que puede p lasmarse en los rat ios de venta del  Plan de Market ing.  

Adic iona lmente,  los detal l istas y las empresas de serv ic ios deben tener en cuenta el  
comportamiento del  c l iente al  establecer su personal de ventas y plan de operac iones.   Si se 
determina que e l c l iente compra más fác i lmente después de una demostrac ión o degustac ión 
del  producto,  hay que cons iderar esa posibi l idad en el P lan de Operac iones.   Otro factor 
importante es la pres ión que se pretende efectuar sobre el  comprador en el  punto de venta,  se 
puede implantar un autoserv ic io o se puede decidi r  otorgar una comis ión a los vendedores.   
En e l pr imer  caso e l  consumidor  se sent i rá l ibre a la hora de decidir ;  en el segundo caso el  
personal de ventas intentará pres ionar a l c l iente para que efectúe la compra.  

S i el  producto es muy técn ico,  e l comprador  deseará una mayor in formac ión y así  mismo,  una 
técnica de venta más profes ional.   Los hábitos de compra,  e l  t ipo de producto y e l  t ipo de 
comprador,  determinan el  procedimiento adecuado de venta28.  

                                                 
27 Tamb ién hay que  cons ider ar  e l  pos ib le  c rec im ien to  demográ f ico .  
28 No  hay que  o lv idar  que  e l  costo  de  ven ta  es  o t ro  fac tor  a  tener  en  cuen ta .  
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Mayor istas y empresas con cl ientes industr iales.   Al d iseñar el  personal de ventas hay que 
pensar en mercados intermedios.   Se cons iderará ot ro t ipo de informac ión medible:  e l número 
de l lamadas telefón icas,  número de demostrac iones rea lizadas,  número de congresos o 
exposic iones,  etc.   Este t ipo de parámetros proporc iona una or ientac ión en cuanto a la fuerza 
de ventas y const ituye una ayuda cuando se anal izan los resultados obtenidos por el  personal  
de ventas.  

Los mayorista ut i l izan t res métodos para vender su producto:  método directo,  método 
ind irecto,  d is t r ibuidores y método mixto.   La dec is ión sobre qué  método se ut i l izará se debe 
tomar  después de considerar  aspectos como: 

Determinar  s i  el  mercado es hor izontal  o  ver t i cal :   Un mercado vert ica l es el  const i tu ido 
por  una o dos empresas;  es muy especial izado y e l número de detal l is tas es muy pequeño.   
Se ut i l izará el  método d irecto,  normalmente,  ya que la venta depende mucho de las relac iones 
personales.   No obstante,  si  e l  mercado es hor izonta l se prefer irá el método indirecto.  

Cal idad del  producto:  Con un personal de ventas propio se puede controlar  la fuerza de 
ventas,  por esta razón las empresas con productos de alta cal idad pref ieren e l método directo.  

El potencial  del  mercado:  Si se d ispone de un único producto con un potencial  de ventas 
l imitado,  es muy d if íc i l  generar suf ic iente demanda que just i f ique e l costo  de un personal  de 
ventas propio.  

Concentración geográf ica:  Si el  mercado se encuentra concentrado geográf icamente es más 
fác i l  ir  d irectamente hasta los  consumidores;  en otro caso se optará por ut i l i zar e l método 
ind irecto.  

Aspectos técnicos del  producto:  Cuanto más técn ico sea el producto,  más just i f icado será 
d isponer de un equipo propio de ventas.  

Producto especi f ico o estándar:  Si  e l producto es estándar  es  posible d is t r ibuir lo a t ravés 
de var ios canales y apl icar diferentes métodos de ventas.  

Fuerza f inanciera de la empresa:  El método directo es más caro de l levar a la  práct ica 
(aunque puede dar mejores resultados).   Como consecuencia la empresa sopesará las 
d iferentes opciones de dis t r ibuc ión en cuanto a su consto de implantac ión.  

Desarrol lo de un Plan para el  Personal  de Ventas 

Establecer  cr i ter ios para el  personal  de ventas.   Los cr i ter ios de l  personal de ventas y las 
operaciones de venta necesar ias  deben especi f icarse tanto como sea pos ibles y deben inc lu ir  
los s igu ientes puntos:   

Para Detal l is tas y Empresas de Servic ios:  

contacto con e l c l iente,  porcenta je de compradores f rente a l  total de personas que se 
acercaron al estab lec imiento;   

comportamiento de l c l iente,  porcentaje  de usuar ios a los que se ha convenc ido para que 
prueben el  producto o as istan a una demost rac ión;  y 

los rat ios de venta especí f icos para la empresa 

Para Mayor istas:  

el número y t ipo de empresas con las que se precisa contactar a t ravés de l equ ipo de ventas;  

e l número de pedidos rea l izados por cada empresa;   

rat ios de venta,  número de contactos f rente a l número de ventas;   

e l volumen de l negoc io por vendedor;  y 

comportamiento de compra especí f icos como por ejemplo e l número de c l ientes interesados 
en información sobre futuros productos.  

P lanes para el personal de ventas.   Debe tenerse en cuenta:  
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•  El entorno de ventas:   Un minor ista debe dec id ir  s i es más conveniente implantar un 
autoserv ic io o s i se ut i l izará venta por t e léfono o venta puerta a puerta.   Un mayor is ta 
puede optar por un método d irecto,  ind irecto o mixto de ventas.  

•  Los parámetros operat ivos del  equipo de ventas:   Hay que decidir  la estrategia en 
cuanto a  remunerac ión de los  vendedores,  responsabi l idad otorgada,  método de pago, 
etc .  

•  Incent i vos de venta:   Si se van a emplear  incent ivos  de venta,  éste es  e l  momento de 
descr ib ir  e l cr i ter io a ut i l izar.  

Requisi tos geográf icos y estaciónales.  

•  Método operat ivo:   Debe descr ib irse la técn ica de venta,  los cursos de formación para 
los vendedores,  etc .  

•  Operaciones de almacén:  Procedimiento a usar con e l s tock,  mantenimiento y 
presentac ión del producto a l púb l ico.  

•  Promoción 

La promoc ión es una her ramienta de market ing muy poderosa a corto p lazo.   Desarrol lar  un 
P lan de Promoc ión requiere mucha creat iv idad e intuic ión.   Habi tualmente estas operaciones 
se real izan sobre la marcha,  s in ninguna plan if icación,  resu ltando un p lan muy costoso,  
empleando demas iado t iempo y esfuerzo en desarrol lar  ideas de promoc ión inaprop iadas  para 
e l mercado y la s ituac ión de compet i t iv idad ex istente.   La c lave consiste en establecer 
pr imero los ob jet ivos y las estrategias  de promoc ión para después desarrol lar  ideas 
innovadoras adecuadas al mercado.  

Se def ine la  promoc ión como una act iv idad que proporc iona un incent ivo ad ic ional ,  an imando 
e l mercado objet ivo para obtener un incremento en el  compor tamiento de compra a corto 
p lazo.  

Hay dos c lases de promoción según hac ia qu ién se d ir i ja:  hacia consumidores y hacia 
intermediar ios.   En e l  pr imer caso se intenta inf lu i r  d i rectamente en el  consumidor f ina l ;  en el  
segundo caso,  la promoc ión se d ir ige hac ia mercado intermedios.   La mayor d iferenc ia entre 
un t ipo y ot ro,  además de tener  d iferentes mercados objet ivos,  se concreta en el medio de 
comunicac ión empleado.   La promoción hacia consumidores suele emplear medios de 
comunicac ión masivos o en e l punto de venta.   La promoción hacia intermediar ios se rea liza a 
t ravés de correo,  publ icac iones espec ia l izadas,  o mediante personal de ventas.  

Los incent ivos de promoción pueden cata logarse en c uatro áreas:  1.  incent ivos de prec io, 
más producto por e l mismo prec io;  2.  producto,  regalando muestras del  producto;  3.  rega los,  
oportunidad de obtener un premio por la compra,  y 4.  var ios,  par t ic ipac ión en concursos,  
loterías,  f iestas,  o cualqu ier ot ro t ipo de exper iencia s imi lar .  

Existen muchos t ipo de promoción,  cada uno con sus ventajas e inconvenientes.   Entre  el los 
se destacan:  descuentos de prec ios temporales,  cupones,  muestras gratuitas,  rega los,  
premios,  juegos.  

E l per iodo de retorno es otro  factor a  tener  en cuenta,  ex is t iendo t res pos ibi l idades para que 
e l mercado rec iba incent ivos de compra:  

•  Inmediato:  el  consumidor  recibe el incent ivo instantáneamente,  con o s in la  compra del  
producto.  

•  Con ret raso:  e l consumidor  rec ibe el  incent ivo en la  s igu iente  compra o a l  cabo de un 
per iodo de t iempo espec if ico después de la compra de l producto.  

•  Mediante un cambio:  el  consumidor  rec ibe e l incent ivo cambiando algo en el  
establec imiento de compra o en otro lugar.  

Promoción a Cor to Plazo 

Antes de desarrol lar  los objet ivos de promoc ión,  los programas y la puesta en marcha,  hay 
que establecer los ob jet ivos de venta de promoc ión a corto plazo.   La promoción es la  ún ica 
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herramienta de market ing para la que se descr iben ob jet ivos  de venta concretos,  ya que la 
promoc ión inc ide directamente en los hábi tos  de compra y se espec if ica en e l corto p lazo.  

Hay que establecer ob jet ivos de venta debido a la promoción por  dos mot ivos.   El pr imero es 
que pueden eva luarse los resul tados  promocionales  f rente a los resu ltados antes y después 
de la promoción y así  conocer  s i  e l incremento de ventas  compensa los gastos ocas ionados 
por la promoc ión.   E l segundo mot ivo es f i ja r  un número def in it ivo  de ventas que la promoc ión 
debe obtener.  

A l hablar de ob jet ivos de venta se propus ieron objet ivos a corto y largo p lazo.   En ambos 
casos,  los objet ivos de venta promocionales  deben ser una porc ión de los ob jet ivos genér icos 
de venta.   Esto,  debido a que las promociones se real izan para invert i r  la curva de ventas o 
para lograr un incremento en las ventas  a corto p lazo.   Una excepción aparece cuando la 
promoc ión se efectúa como un test ,  pues no se pretenden alcanzar  ob jet ivos de venta,  s ino 
que se l leva a cabo para adquir ir  exper ienc ia para futuros lanzamientos.   Aun en este caso 
ex ist irán objet ivos de venta aunque no se cons ideren en los objet ivos globales.  

Desarrol lo de Objet ivos promociónales 

Los ob jet ivos promoc ionales  y los ob jet ivos de market ing son simi lares ya que ambos se 
d iseñan para afectar  al comportamiento humano.   La d iferencia es que los ob jet ivos de 
promoc ión t ratan de lograr un incremento de ventas a corto p lazo.  

Por lo tanto,  los objet ivos promocionales deben inc luir  a un incremento de ventas,  ser 
especí f icos y medibles,  a justarse a un per iodo de t iempo l imi tado,  inc luir  restr icc iones 
presupuestar ias y previs iones de benef ic ios y enfocarse para afectar el comportamiento del  
mercado objet ivo.  

•  Paso 1:  Revi sar  las estrategias de market ing.   Hay que rev isar las  estrateg ias de 
market ing,  poniendo espec ial atención a aquel las que se const i tuyeron ba jo  la 
perspect iva de la promoción,  y también aquél las que permitan ap l icar la promoc ión 
como herramienta de t rabajo.   Una estrateg ia estac ional puede ser real izarse con una 
promoc ión.  

•  Paso 2:  Revisar  los objet ivos de market ing.   Se rev isa cada estrategia de market ing 
selecc ionada en e l paso anter ior  y sus objet ivos correspondientes.   Para cada objet ivos 
se estudiará la necesidad que se piensa sat isfacer y el mercado objet ivo.    

S i los objet ivos de promoc ión se d iseñan teniendo en mente los objet ivos de market ing,  se 
asegura una buena probabi l idad de éx i to.  

•  Paso 3:  Formular  objet ivos de promoción cuant i f icab les.   Combinando los objet ivos 
y estrategias de market ing hay que formular ob jet ivos de market ing medib les.   Las 
cons ideraciones  de t iempo,  lugar y cant idad deben incorporarse en la propos ic ión del  
objet ivo de promoc ión para def in ir lo lo más especí f icamente pos ible.  

Las  l imitac iones de t iempo y lugar deben ser consistentes con las restr icc iones 
correspondientes en la est rategia del  Plan de Market ing.   Además exis t i rá una l imi tac ión 
presupuestar ia.   La promoc ión puede ut i l i zarse para abr ir  e l  producto a nuevos mercados;  en 
este caso es pos ible que la promoc ión impl ique pérd idas,  ex ist iendo no obstante l imitac iones 
presupuestar ias.    La cant idad de producto a vender durante la promoc ión debe ser real ista.  
La exper ienc ia acumulada a los largo de l t iempo es la mejor ayuda para dec idir  s i  es pos ible 
modif icar e l comportamiento de l consumidor   a t ravés de una promoción.  

Hay que recordar que la promoc ión es una herramienta de l market ing,  aunque no la ún ica.   
Esto s ignif ica que no es posible lograr la es trateg ia prevista a base de promoc iones.  

Plan de Promoción y su E jecución  

Una vez estab lec idos los objet ivos de promoc ión,  hay que formular e l Plan que los una.   Este 
debe inc lu ir :  1.T ipo de promoc ión;  2.e l incent ivos de la promoción;  3.s i se implementará una 
promoc ión abierta o cerrada;  y 4.e l cr i ter io de recompensa.  

E l pr imer  punto sobre e l que dec id ir ,  es  el  t ipo de promoc ión a emplear,  pues  hay muchos 
métodos,  cada uno con sus ventajas e inconvenientes.  
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El incent ivo de la promoc ión debe inc luir  la recompensa para e l consumidor.   Puesto que la 
recompensa puede afectar el  comportamiento del consumidor,  hay que eleg ir  a lgo que 
est imule la demanda tanto como sea posible;  es decir ,  que sea apetecib le para todos los 
consumidores.  

E l costo del  premio debe contabi l izarse:  la idea es promocionar a t ravés de algo que tenga 
mucho valor para el  consumidor  pero que no eros ione e l margen del  benef ic io.   Para el 
consumidor es práct icamente igual reduc ir  e l prec io en un 50% u obtener e l dob le de producto 
por el mismo prec io,  s in embargo para la empresa la segunda opción es más conveniente.  

Una promoción puede ser ab ierta o cerrada,  ex is t iendo grados intermedios.   Una promoc ión es 
abierta cuando se ofrece un incent ivo ad ic iona l por la  compra,  pero s in requer ir  ninguna 
acción ad ic ional por parte de l consumidor;  por e jemplo,  l lévese t res y pague dos.   Es cerrada 
cuando se ofrece e l premio a l consumidor ,  pero éste debe hacer algo para acogerse a la 
oferta;  un ejemplo puede ser el  cupón que el  consumidor debe enviar a la empresa.  

Una promoc ión abierta genera más part ic ipación de parte de los  consumidores.   En genera l,  
las restr icc iones reducen e l interés de los consumidores,  su propens ión a la respuesta y la 
efect iv idad de la promoc ión.   No obstante,  la mayor part ic ipac ión en la promoc ión abierta  hace 
que sea más costosa.   Hay que recordar  que una gran promoc ión no t iene porqué reducir  e l  
benef ic io,  ya que el descenso en el margen del  benef ic io puede compensarse con el  aumento 
de ventas.  

Las promoc iones cerradas se emplean para reduc ir  e l costo de la promoc ión o cuando se 
pretende selecc ionar e l mercado a un grupo concreto de consumidores.  

En cuanto a l método de recompensa,  la promoción puede recompensarse a t ravés  de los 
medios de comunicac ión,  dentro o junto al  producto y por el personal de ventas.  

Desarrol lo del  Plan de Promoción 

•  Paso 1:  Revisar  los  Objet ivos de Promoción.   Hay que rev isar los  ob jet ivos de 
promoc ión para estar seguro de entender que se pretende conseguir .   Se debe tener  
muy c laro a qu ien va d ir ig ida la promoc ión y los resu ltados medibles que se esperan.  

•  Paso 2:  Revisar  los Problemas y Oportunidades.   Las rev is ión de los problemas y las 
oportunidades aporta ideas para saber qué debe perseguirse a l desarro l lar  e l  Plan de 
Promoción.  

•  Paso 3:  Formular  el  Plan de Promoción.   El  P lan de Promoción debe incorporar los 
factores ya menc ionados:  t ipo de promoc ión,  e l incent ivo de la promoc ión,  s i se 
empleará una promoción abierta o cer rada y el cr i t er io de recompensa.  

•  Paso 4:  Desarrol lar Al ternat ivas de Ejecución.   E l s iguiente paso es desarrol lar  
var ias a lternat ivas de e jecución de l P lan de Promoción.   Hay  muchas formas de poner  
en marcha el  p lan e leg ido,  y debemos seleccionar la más conveniente.  

•  Paso 5:  Calcular el  Costo y el  Potencial  de la Prom oción.   Hay que prever los gastos 
de cada promoción en el  Plan de Market ing.   Deben inc luirse todos los costos 
asoc iados con la entrega de l rega lo al c l iente,  los gastos en informac ión,  etc .   No hay 
que inc lui r  los gastos publ ic itar ios corr ientes de la empresa.  

La promoción debe sustentarse por sí  sola.   Esto sign if ica que deben sopesarse los gastos 
adic ionales de la promoc ión f rente  a l incremento de ventas prev isto;  s i el  resu ltado es 
negat ivo debería pensarse en ut i l izar ot ro método para incrementar las ventas.    

•  Paso 6:  Promoción a Largo Plazo.   Una vez desarro l lados todos los aspectos del  Plan 
de Promoción hay que pensar en posibles formas de real izar lo.   Para cada a lternat iva 
se estudiará su rentabi l idad económica.  

Es el  momento de e legir  la a lternat iva que opt imice los logros con las l imitac iones 
presupuestar ias descr itas.   La elegir  e l método de e jecución hay que intentar que las 
d iferentes promociones encajen adecuadamente.   Una buena idea es ref le jar  las d iferentes 
acciones en un ca lendar io para comprobar posib les conf l ic tos.  
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Promoción a Largo Plazo 

Los planes de promoción deben real izarse desde el  punto de que conseguir  los objet ivos de 
promoc ión no es e l resu ltado f inal ,  mas bien se t rata de apoyar a la Estrategia de Market ing 
Genera l.   Ten iendo esta idea en la mente,  la promoción puede integrarse con éx i to en las 
prev is iones de l P lan de Market ing a Largo Plazo.  

La idea es conseguir  di ferentes f ie les;  se comienza con promoc iones agres ivas que logran 
que el  c l iente pruebe el  producto,  se s igue con promoc iones u ot ros procedimientos menos 
agres ivos  para lograr que e l c l iente rep ita hasta l legar a l consumidor idea l que adquiere 
as iduamente e l producto a su prec io nominal .  

De este modo,  es necesar io educar al consumidor durante las pr imeras veces que adquiere el  
producto haciéndole ver que t iene caracterís t icas super iores,  y que es cons is tente  con la 
imagen que el consumidor se ha hecho de l mismo.  

Publ icidad 

Cuando se ha decidido e l marcado para el  que va d ir ig ido e l  producto,  se ha pos ic ionado,  se 
ha determinado el prec io,  la d is t r ibuc ión y la promoc ión,  es e l momento de dec idir  e l t ipo y 
forma de los anuncios  public itar ios que se quieren hacer l legar a l consumidor.   Este es ot ro 
aspecto c lave puesto que se t rata de t ras ladar el  market ing en informac ión,  que es 
habitualmente lo que e l mercado objet ivo ve de la empresa.  

Es un er ror común mezc lar la publ ic idad con las relac iones  publ icas,  la promoción,  la 
publ ic idad gratu ita,  etc .   De hecho,  todas estas formas de comunicación son muy d iferentes 
en cuanto a lo que son capaces de conseguir  y el papel que juegan en el  Plan de Market ing.  

Se def ine la publ ic idad como aquel la  comunicación que informa y persuade a t ravés de 
medios de comunicación.  Muchos medios de comunicación descr iben los nuevos productos,  
hacen comparaciones,  aconsejan sobre su uso,  etc .   Los anuncios  son mucho mas costosos,  
pero habi tualmente son mas efect ivos ya que la empresa anunciante t iene un contro l total  
sobre cómo,  dónde,  y qué comunica.  

Los anuncios ayudan a vender  

Como mín imo,  para que el  anunc io ayude a vender,  debe l lamar  la atención logrando que el  
c l iente conozca el  producto.   Si e l consumidor no conoce el  producto no lo comprará;  es  decir ,  
hay que incrementar e l porcentaje  de personas que conocen el  producto para lograr  que 
aumente e l porcenta je  de personas que lo compran.  

Además de que el c l iente conozca el  producto,  se neces ita que tenga una act i tud posi t iva 
hac ia él;  hay que lograr que el  c l iente va en el  producto aquel lo que está buscando,  que 
destaquen sus cua l idades posit ivas y que sus defectos pasen desaperc ibidos.  

Una vez que el usuar io conoce el producto y t iene una act i tud pos it iva,  los anuncios deben 
inc itar  a a l acc ión,  deben provocar su compra.   Hay veces que los anunc ios por s í  mismos no 
logran este objet ivo,  pues se neces ita d isponer de un buen lugar de compra,  de una 
presentac ión adecuada,  etc .   Por esta razón los ob jet ivos a lograr mediante los anunc ios 
deben formularse antes de anal izar esos factores.  

Antes de desarrol lar  los aspectos re lat ivos a la publ ic idad en e l Plan de Market ing,  hay que 
dec id ir  lo que se pretende a lcanzar:  dar a conocer e l producto,  crear una imagen posi t iva,  
d iferenc iar le de la competenc ia,  anunc iar promoc iones,  etc.  

El Proceso de Generar  Anuncios 

Debido a su creat iv idad y a su subjet iv idad,  se piensa que e l proceso de generar anunc ios es 
una cuest ión de art is tas más que de técn icos;  esto es verdad hasta c ier to punto,  pero también 
es verdad que la mejor manera de d iseñar  un buen anuncio es usar un método disc ip l inado 
que def ina los ob jet ivos,  desarro l lar  e l programa, y deta l lar  la forma de l levar lo a cabo.  

A l comienzo es habitual  d isponer de muchas ideas;  de todas  formas,  antes de l legar  a 
poner las  en pract ica es conveniente seguir  un proceso s is temát ico.   Se lograrán así ,  anunc ios 
más ef icaces,  más a tono con e l mercado,  que ref le jen e l pos ic ionamiento de l producto y con 
más posibi l idades objet ivas de éx ito.  
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•  Paso 1:  Objet ivos de los anuncios.   Los  ob jet ivos detal lan lo que se qu iere lograr,  
deben descr ib i r  lo que se quiere mostrar,  e l  efecto que se pretende conseguir  y deben 
re lac ionarse con el mercado ob jet ivo.  

A l formular los ob jet ivos se debe prestar espec ial  atención a escr ib ir  datos y c if ras medibles.   
Aunque no se disponga de los medios necesar ios para estudiar la  efect iv idad de los anunc ios,  
hay que imponerse objet ivos en cuanto a porcenta je de c l ientes a los que se pretende l legar,  
porcenta je de c l ientes  que recordarán el  producto y porcenta je que estará d ispuesto a rea l izar  
la compra.   Debe inc lu irse también un estud io  de los anunc ios de la competenc ia,  métodos 
empleados,  logros a lcanzados,  para así ,   poder  cal ibrar más objet ivamente los resu ltados que 
se pretenden lograr.  

•  Paso 2:  Programa de Anuncios.   El programa es el  catal izador de los anuncios;  
proporc iona la direcc ión para determinar lo  que se quiere comunicar y cómo se qu iere 
comunicar.   Descr ibe la personal idad de los  anuncios y es una guía para las personas 
que l levarán a cabo los anuncios 29.  

E l programa a desarro l lar  cobra mayor importancia cuando el anuncio se va a contratar con 
una agencia publ ic i tar ia,  en cuyo caso aquél se conv ierte en e l documento bás ico de t rabajo.   
E l programa no debe inducir  a error en cuanto a la descr ipc ión del  producto,  benef ic ios 
especí f icos y ex igencia s necesar ias.  

Hay que tener en mente el pos ic ionamiento eleg ido para el producto a la hora de escr ibi r  e l  
programa de l anuncio,  se debe intentar que e l anuncio se enfoque directamente a la imagen 
que se pretende dar del  producto.  

Para las grandes empresa es habi tua l confeccionar subprogramas.   Aunque ex is te uno 
genér ico,  se desarro l lan ot ros  más concretos para d iferentes gamas.   Sin embargo,  es 
fundamental  que exista un nexo entre todos  el los,  de este modo cada anunc io refuerza todos 
lo demás.   Obviamente se producen excepciones cuando se comerc ia l izan productos muy 
d iferentes o van dir ig idos a mercados part icularmente concretos.  

•  Paso 3:  Elementos de Ejecución del  Anuncio.   Muchas veces la e jecución de l 
anunc io no se descr ibe en e l P lan de Market ing,  s ino que se rea l iza en un anexo 
independiente.   Este anexo inc luye toda la información necesar ia  para los que real icen 
e l anunc io.   Cuando l lega el  momento de e jecutar el  anuncio se puede inc lu ir  
informac ión ad ic ional  no recogida anter iormente.  

 

Otra cons ideración importante sobre la  e jecución es la lega l idad del anuncio;  se debe 
asegurar que todo lo que se inc luye en el anuncio pueda documentarse.   En este punto o en el  
anexo deben inc lu irse todos  lo textos lega les que afecten el  anunc io.   Muchos anunc ios se 
mueven en una f ina l ínea entre lo  que es  lega l y lo que no lo  es.   Se debe descr ib ir  e l soporte 
legal que se ut i l izará para cada rec lamac ión prev is ib le.  

Selección de una Agencia Publ ic i tar ia 

Al terminar  e l Plan de Market ing,  hay que encont rar  los  expertos adecuados para que ayuden 
en la confecc ión de los anunc ios u de otras partes del  mismo.  Si éste es el caso,  puntos 
importantes a la hora de selecc ionar una agencia  pub l ic i tar ia,  son:   

No debe elegirse una agenc ia s in comparar antes entre var ias.  

Para conseguir  var ias agenc ias candidatas se puede: 

Sol ic i tar  referenc ias a  empresas simi lares.  

Rev isar los medios de comunicación para encontrar un anunc io que sea de nuestro agrado,  
entonces preguntar a l medio de comunicac ión sobre la empresa que lo ha real izado.   
Aprovechar la ocas ión para preguntar en el  medio de comunicación su opinión sobre las 
agenc ias.  

Ut i l izar datos de la Cámara de Comerc io sobre las di ferentes agencias ex is tentes.  
                                                 
29 S in  és ta  gu ía  l os  anunc ios  no  serán e fec t ivos .  
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Una vez que se dispone de una l is ta con las agenc ias más interesantes,  hay que entrevistarse 
con cada una de el las y rea l izar la e lecc ión.   Si se d ispone de una l is ta muy larga se puede 
real izar un cuest ionar io a rel lenar  por el las,  así  se obtendrán las  agencias candidatas  f ina les,  
las cua les deben ser entrev is tadas personalmente.  

Una buena agencia debe ser honesta;  t raba jar s inceramente;  d isponer de personal 
exper imentado y experto;  ser l íder y no un imitador;  buscar una relac ión duradera;  
proporc ionar resu ltados medib les  y poder proporc ionar  un serv ic io completo,  tanto de 
anunc ios como de promoc ión,  merchandis ing,  etc. ,  deb iendo tener exper ienc ia en todos los 
medios de comunicac ión que se pretendan ut i l izar.  

Es una buena idea para tomar la decis ión f inal  sobre las agenc ias f ina l is tas,  proponer les un 
prob lema rea l;  eva luando las soluc iones adoptadas para e legir  la que mejor se adapte a 
nuestras neces idades.  

Antes de rea l izar la elecc ión f ina l se deben v is i tar  sus insta laciones y conversar con los 
c l ientes actua les y ant iguos.   

Medios de Comunicación  

Conocidos los mensajes promocionales y de imagen que se comunicarán a l exter ior ,  e l  
s iguiente paso es preparar un Plan para los Medios de Comunicac ión,  ya que los gastos 
asoc iados pueden ser cons iderables.  

E l t raba jo re lac ionado con los medios de comunicac ión puede div id irse en dos partes:  
p lanif icac ión y ejecuc ión.   E l objet ivo últ imo es lograr e l número ópt imo de mensajes para e l 
mercado ob jet ivos al mínimo costo pos ib le en e l medio de comunicac ión más acorde con e l 
producto,  siendo habi tua l recurr i r  a una agenc ia publ ic itar ia que se ocupe a l menos de la 
e jecuc ión de este punto del P lan.  

Aproximación al  Plan de Medios de Comunicación  

Es estudio sobre los medios de comunicación anal izará cuatro puntos,  a saber;  rev isar la 
informac ión necesar ia,  desarrol lar  objet ivos,  escr ib ir  e l p lan y ca lendar io y e l estudio 
presupuestar io.  

•  Paso 1:  Revisar  la información necesar ia.   La mayoría de los datos necesar ios se 
encontrarán en los  datos de la empresa;  pero conv iene d isponer al menos de datos 
sobre los ú lt imos t res o c inco años.   Entre los datos prec isos se puede destacar:  

Tamaño y crecimiento del  mercado objet ivo en unidad es y pesos.  

Anál is is  de la competencia:  pr inc ipa les compet idores,  cuotas de manejo,  crec imiento,  etc . 

Anál is is  de las ventas de los productos prop ios,  comportamiento de uso,  conoc imiento del  
mercado,  etc . 

Revisión de los problemas y oportunidades.  

Anál is is  de la  parte de l  Plan de Market ing real izado;  desde objet ivos  de venta hasta los 
anunc ios propuestos.  

•  Paso 2:  Desarrol lar  Logros.   Los logros deben proporc ionar  una v is ión c lara y 
def in i t iva en las s iguientes áreas cr í t icas:  

A qu ien se dir igen los anunc ios.  

Zona geográf ica donde se implantará.  

Época del año en la que aparecerán los anunc ios.  

Los objet ivos de la comunicación.  

Deta l lar  objet ivos presupuestar ios.    

Establecer métodos de medida con respecto a los medios de comunicac ión.  

•  Paso 3:  Escr ibi r  e l  Plan.   En este paso hay que dec id ir  sobre los s iguientes puntos:   
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Un sumar io de los medios de comunicación que se piensan ut i l izar .  

E l uso espec if ico que se dará a cada medio.  

Concretar cuando se usará cada medio y en que nive les.  

Hay que pensar en emplear  diferentes  opciones f lex ibles ya que ante un cambio en los 
objet ivos de ventas,  en el  presupuesto,  o en e l programa de promoción,  habrá que optar por  
d iferentes alternat ivas en cuanto a l programa sobre los medios de comunicación.  

•  Paso 4:  Calendar io y Estudio Presupuestar io.   El paso f ina l consis te en hacer una 
representac ión gráf ica de las actuac iones prev is tas,  al  menos para dos pos ibi l idades de 
p lanif icac ión de medios de comunicac ión.   En el  “p lanning” resu ltante se deben 
comparar para las d iferentes opc iones los costos,  los  medios de comunicac ión 
inc lu idos,  e l  uso que se hace de cada medio,  su pero relat ivo,  etc. 

E l resu ltado def in it ivo  se compone de dos cosas:  e l calendar io,  que b ien puede cons is t ir  en 
d iferentes gráf icos para diferentes mercado o per iodos de t iempo;  y en segundo lugar un 
estudio presupuestar io lo más detal lado posible,  por mercados,  por meses,  por productos,  etc.  

Merchandis ing 

Una forma de aumentar la ef icac ia del  Plan de Market ing s in ut i l i zar medios de comunicac ión 
es mediante Merchandis ing,  que se ocupa de establecer una unión entre el producto y el  
consumidor.   No obstante,  hay que asegurarse de que esta herramienta de market ing se use 
de una manera consis tente en la posic ión e leg ida y que complementa las ot ras herramientas 
del  market ing mix.  

Se def ine merchandis ing como el  método ut i l izado para reforzar los anunc ios,  la informac ión 
hac ia e l c l iente y la promoc ión a t ravés  de medios de comunicac ión no mas ivos.   El  
merchandis ing inc luye fo l letos,  v isua l izac ión del producto en e l punto de venta,  posters,  y 
cualquier ot ra forma de comunicar las característ icas del  producto,  su posicionamiento,  su 
prec io e información de promoc ión a t ravés de vehícu los de comunicación no pagados.  

En el  P lan de Merchandis ing hay que inc lu ir  un estudio por zonas geográf icas,  a la vez que un 
estudio de los diferentes per iodos de t iempo en los que se p iensa ut i l izar estas técn icas30.    

Desarrol lo de un Plan de Merchandis ing 

El P lan de Merchandis ing debe inc luir :  1.  la cant idad y t ipo de herramientas ut i l izadas,  
fo l letos,  posters,  etc , ;  2. las zonas geográf icas;  3. la durac ión en e l t iempo,  y 4.  e l  propósi to 
del  merchandis ing o informac ión que se pretende hacer l legar a l c l iente.  

Publ icidad Gratui ta  

La “publ ic idad gratu ita”  es la úl t ima herramienta que debe inc luirse en el P lan de Market ing.   
En muchos la publ ic idad gratui ta jugará un papel menos importante que otros factores de l 
P lan de Market ing.   Al igua l que con otras herramientas de market ing se debe rev isar la 
secc ión de problemas y oportunidades antes  de confecc ionar este apartado.  

Se puede def in ir  la publ ic idad gratui ta como la informac ión que se t ransmite a t ravés de los 
medios de comunicación sin compensac ión económica alguna.   La publ ic idad gratui ta 
proporc iona benef ic ios que no pueden lograrse por ot ros medios,  esto es debido a que ut i l iza 
una comunicación no comerc ial  a t ravés de medios de comunicac ión independientes.   Se logra 
así  una dimensión de leg it imidad que no se cons igue a t ravés de los  anunc ios publ ic i tar ios 
normales.  

Mediante la publ ic idad gratu ita  no se t iene garant ía sobre que es lo que rea lmente se 
comunica n i  donde se s itúa la comunicac ión,  ya que al  no ex is t i r  compensac ión económica los 
medios de comunicac ión son los que deciden e l enfoque que se le  da a l producto.    

Hay que tener presente que la  publ ic idad gratu ita es solo una parte de las relac iones publicas 
de la empresa,  las cua les t ratan de crear una imagen a largo p lazo.   Es también necesar io,  
asegurarse de que la publ ic idad obtenida s in compensac ión económica es acorde con el  

                                                 
30 Hay que cons iderar  a l  m is mo t iempo qué  e fec to  se  p re tende  impu lsar  con  e l  m er chand is ing .  
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pos ic ionamiento e legido para e l producto;  en otro caso la publ ic idad gratu ita podr ía ser  
contraproducente.  

 

 

Presupuesto y Calendar io de Market i ng 

Llegados a este apartado se han completado los  p lanes a lternat ivos de todas las herramientas 
de market ing,  pr incipa lmente los  relac ionados con el  producto,  prec io,  promoción  y 
d is t r ibuc ión.   Es el momento,  por tanto,  de preparar un presupuesto,  anal izar el  per iodo de 
retorno de las invers iones prev is tas y efectuar  un calendar io de ac t iv idades.  

•  El presupuesto 

El presupuesto de toda empresa es l imi tado,  no hay d inero suf ic iente para rea l izar  todas las 
act iv idades prev is tas.   Por esta razón hay que establecer  pr ior idades en e l P lan de Market ing 
con sus  correspondientes costos.   Así ,  en base a las  act iv idades prev is tas y a sus costos 
asoc iados,  hay que decidir  las que se real izarán para no sa l i rse de l presupuesto.  

Un punto importante a cons iderar es que habitualmente no se sabe de antemano el d inero del  
que se d ispone,  es  func ión de las  conclus iones obten idas en el  Plan de Market ing.   Por esta 
razón,  un estudio deta l lado de los costos asoc iados a cada pos ib i l idad es fundamenta l.   Hay 
que prever en que se empleará e l d inero ad ic iona l que se pueda conseguir .  

Desarrol lo del  Presupuesto 

Es posib les usar estos métodos:  

Método 1:  Porcentaje de Ventas.   Cons iste en anal izar la cant idad de d inero que otras 
empresas del  sector se gastan en publ ic idad,  medios de comunicación,  etc.   Teniendo en 
cuenta nuestra cuota de mercado re lat iva se podrá determinar lo que corresponde gastarse en 
e l P lan de Market ing.  

E l mayor  inconveniente de este método es que las ventas determinan el  gasto en market ing.   
S in embargo,  la idea correcta es justamente la contrar ia,  e l  market ing determina las ventas y 
no al  revés.   Con e l  método de porcenta je de ventas cuando hay problemas y las  ventas 
d isminuyen hay menos dinero para so luc ionar los prob lemas.  

No obstante,  t iene la  venta ja de que es muy fác i l  de calcu lar  y s i rve en todo caso como 
pr imera aproximac ión.   Hay que tener presente que el presupuesto f inal no puede d iscrepar 
excesivamente del  resul tado obtenido con este método;  por e jemplo,  sería i r rac iona l  gastar  
muy poco en publ ic idad en un mercado con fuertes  compet idores que mant ienen a los largo 
del  t iempo grandes gastos en publ ic idad.  

Método 2:  Método Anal í t ico.   Este método intenta lograr un presupuesto que pueda af rontar  
adecuadamente la act iv idad proyectada en e l  market ing mix.  

Para l legar al presupuesto f ina l  hay que est imar los costos de efectuar cada act iv idad 
prev is ta.   Este método se basa en que únicamente se lograrán los ob jet ivos de ventas y los de 
market ing si  efect ivamente se pone en práct ica tal  y como se había proyectado.  

Método 3:Método Compet i t i vo.   Est ima los presupuestos de market ing y de ventas de las 
empresas líderes.   El presupuesto prop io se ajusta según este cr i ter io,  así  se asegura que se 
mantendrá una c ier ta compet it iv idad para el  mercado ob jet ivo.   La venta ja de este método es 
que prevé el potencial  necesar io para responder a las actuaciones  de la competenc ia31.   Como 
resultado la empresa deberá prepararse para la s i tuac ión más des favorab le lo que en caso de 
no producirse s ignif icaría una sobred imens ión en e l presupuesto.  

S i hay datos suf ic ientes se deben combinar los t res métodos anter iores.   Son el pr imer  
método se puede comenzar para obtener  una c if ra aproximada.   Después se ut i l izaría el  
segundo método para af inar.   S i los resultados obtenidos por ambos métodos d if ieren mucho 

                                                 
31 Paradójicamente, su desventaja es que es difícil obtener datos de la competencia. 
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habría que descubr ir  las razones.   E l tercer  método debe cons iderarse aunque no se emplee,  
ya que permit irá estar preparado ante pos ib les ataques.  

El Per iodo de Retorno 

Una parte importante de cua lqu ier presupuesto es e l estud io sobre el  per iodo de retorno.   Su 
anál is is  debe cons iderar tanto el corto como e l largo p lazo.   Hay que est imar los gastos 
asoc iados con todas las acciones que se desarrol lan y los benef ic ios que se lograrán con 
cada una de el las,  para así  poder va lorar objet ivamente s i la invers ión puede recuperarse,  en 
cuanto t iempo y con que rentabi l idad.  

S i e l  anál is is anter ior  hace in just i f icable la  invers ión proyectada en e l P lan de Market ing,  no 
basta con hacer un retoque;  hay que rehacer los objet ivos de ventas,  los ob jet ivos de 
market ing,  e l  uso de las herramientas  de market ing los gastos asoc iados,  etc .   Práct icamente,  
hay que comenzar de nuevo.  

E l anál is is  sobre e l período de retorno debe hacerse por dos métodos diferentes para obtener  
así  una conclus ión los  más razonable posib le.  

Contr ibución a los gastos f i jos.   Se comienza calcu lando las ventas brutas esperadas;  se 
resta e l costo de los productos asoc iados para obtener el  margen bruto de ventas.   Después 
se ca lculan todos los gastos asoc iados con la venta del  producto,  gastos de d is t r ibuc ión,  de 
promoc ión,  de publ ic idad,  etc . ,   para obtener  los benef icios netos.  

Este método se ut i l i za porque de ja c laro e l  resu ltado de la ejecución del P lan de Market ing.   
Para cada aspecto del  mismo se anal izan los ingresos y gastos asoc iados.  

A corto  plazo hay que asegurar que el  p lan de market ing genere suf ic ientes ventas para cubr ir  
adecuadamente los costos d irectos de market ing necesar ios para generar las.   Mientras que a 
largo p lazo se desarrol larán programas que cubran los  costos var iables de market ing y los 
costos f i jos para así  lograr un benef ic io para la empresa.  

Hay pocas l imitac iones para este método en al mayoría de los casos.   Sin embargo,  la 
cuest ión de capac idad debe tenerse cuenta.   Si una empresa está generando stocks puede ser  
conveniente l levar a  la práct ica un Plan de Market ing que cubra los costos var iab les y 
solamente una parte de sus costos f i jos asociados.  

Margen bruto de ventas.   Como en e l caso anter ior ,  se comienza calcu lando e l margen bruto.   
Ahora e l margen bruto debe emplearse en publ ic idad,  promoc ión y benef icios.   Para el  ca lcu lo 
del  margen bruto de ventas se cons ideran todos los gastos excepto publ ic idad,  promoción y 
benef ic ios.    

Para los dos métodos hay que t rabajar  con juntamente con el  departamento f inanciero para 
que,  con las prev is iones efectuadas en el Plan,  se calcu len los gastos asoc iados.  

•  Calendar io de Market ing 

Una vez que se ha real izado el  presupuesto y se ha estudiado e l per iodo de retorno es el  
momento de resumir  todo el  Plan en una ún ica página.   Este sumario debe rea l izarse en forma 
de ca lendar io,  así  se obt iene una representación gráf ica muy adecuada para va lorar e l  
funcionamiento de las d iferentes act iv idades.  

 

13.  EVALUACIÓN 

Una vez f inal izado el  Plan de Market ing hay que evaluar los resu ltados.   La informac ión 
obten ida será muy út i l  para rea lizar las modif icac iones o ajustes adecuados.   También 
proporc ionará exper iencia muy va l iosa para la real izac ión de futuros p lanes de market ing.  

Por e jemplo,  después de f ina l izar una act iv idad especif ica  ta l  como una campaña publ ic i tar ia, 
una promoción,  un cambio de prec io,  etc . ,  hay que eva luar  los resul tados.   Se deben estudiar  
las ventas y e l compor tamiento del  consumidor.  

Es recomendable real izar un anál is is  de las ventas antes,  durante y después de cualquier  
act iv idad de market ing.   Los  datos  de ventas anter iores a la e jecución s irven como punto de 
referencia;  los resul tados durante el per iodo de ejecuc ión permite cal ibrar la efect iv idad de 



Apuntes – Gestión de Mkt   34 de 35 
 

 

las act iv idades l levadas a cabo;  es deci r ,  e l impacto producido.   Por ul t imo,  los  datos 
poster iores a la ejecución de una act iv idad de market ing,  permiten conocer s i se han 
modif icado los hábitos de compra a largo p lazo,  s i las medidas han ca lado hondo o 
s implemente se han logrado unos resu ltados  ef ímeros.  

E l resultado de ventas puede rea l izarse mediante dos métodos:  con o sin mercados de 
control.  

Tendencia de las ventas con mercados de control .   Este método ut i l i za mercados de 
control,  es decir ,  mercados a los que no se apl ican las técnicas de market ing.   Comparando 
los resul tados obtenidos en los mercados de test  y en los mercados de contro l es pos ib le 
valorar la ef icac ia de las medidas adoptadas.   Los mercados de control  (s in market ing) y los 
mercados de test  (con market ing) deben ser s imi lares en términos de vo lumen de ventas,  
tendenc ia  de las ventas,  n iveles de dis t r ibuc ión,  penetrac ión y cobertura,  tamaño,  factores 
demográf icos,  y ot ros factores que puedan inf lu ir  en las ventas.   Además debe haber a l menos 
dos mercados de contro l y dos de test  para no de jarse inf lu ir  por anomalías.  

Tendencia de las ventas sin mercado de control .   Es prefer ib le,  como se puede comprender  
fác i lmente,  ut i l izar  mercados de control .   Sin embargo,  muchas veces no es pos ib le,  y el  
aná l is is  se l imita  a estud iar  las  ventas  antes,  durante y después de la  ejecuc ión del  Plan de 
Market ing.   No es pos ible saber s i  los resu ltados obten idos son causa directa de las medidas 
de market ing real izadas,  o ex is ten factores externos que d istors ionen e l mercado.   Aun en 
esta s ituación el  anál is is  de ventas es fundamenta l.  

Un incremento de ventas es un indicador  del  éxi to d el  Plan de Market ing,  pero no es el  
único.   E l conoc imiento y la act i tud que e l  consumidor  t iene del  producto son dos factores  a 
cons iderar.   Muchas veces,  mientras las ventas se mant ienen constantes hay un mov imiento 
importante en cuanto al conoc imiento y act i tud que e l mercado t iene de l producto,  s iendo 
estos factores que determinarán un futuro aumento de las ventas.  

Tal  y como se ha demostrado muchas veces,  un aumento de las personas que conocen un 
producto se ref le jan en un aumento de las ventas.   Un estudio de estos factores antes y 
después de l Plan de Market ing ref le jará el logro alcanzado.  

El proceso de Evaluación 

Como ya se ha descr i to,  e l  proceso cons is te en tomar datos de ventas y de act i tud hac ia el  
producto antes,  durante y después de la e jecución de l P lan de Market ing.  

Comparando los datos prev ios con los datos durante la e jecución se tendrá una medida de la 
ef icac ia  a corto p lazo.   Comparando los datos durante la ejecuc ión con los datos  poster iores 
se va lorará s i las medidas tomadas a lteran el compor tamiento del consumidor.   F inalmente,  
comparando los datos prev ios con los datos poster iores se conocerá la ef icac ia a largo plazo.  

A lgunas recomendaciones a seguir  en la medida de lo posible son:   

•  Hay que evaluar los punto pr inc ipales del  Plan de Market ing para determinar su éx ito.  

•  No deben eva luarse los datos globales.   Si  es posib le,  hay que anal izar cada 
promoc ión,  cada var iación de prec io,  cada campaña public itar ia.  

•  Todo lo que se aprende en la evaluac ión debe ap l icarse en futuros p lanes de 
market ing.  

•  E l proceso de rea l imentac ión debe real izarse lo antes pos ible,  los resultados que se 
van produc iendo modif icarán las acciones futuras.   Este proceso debe ser ráp ido y 
d inámico.   

 

14.  CONCLUSIONES 

El plan de market ing es una herramienta de gest ión por la que se determina los pasos a 
seguir ,  las metodologías y t iempos para alcanzar unos ob jet ivos determinados.  Así  tenemos 
que e l Plan de Market ing forma parte de la p lan if icac ión est ratégica de una compañía.   
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El plan de market ing es una herramienta que nos permite marcarnos el  camino para l legar a 
un lugar concreto.  Di f íc i lmente podremos e laborar lo s i no sabemos donde nos encontramos y 
a donde queremos i r .   

Los r iesgos que una empresa,  t iene planteados f rente a la evo luc ión tecnológica (sumin is t ros 
y mercados de venta) y la apertura al  exter ior ,  así  como el  abanico de t iempo necesar io  para 
la toma de dec is iones  y e l p lanteamiento de los ob jet ivos,  hacen necesar io (y lo harían s i no 
ex ist iese ya) que la  empresa estab lezca pr ior idades en sus  decis iones,  que determine 
calendar ios de actuación,  valore los recursos d isponib les y estudie las oportunidades y 
amenazas que se le presentan.  

Por su parte,  e l  mercadeo e lectrón ico está ganando terreno por muy buenas razones.  El  
mercadeo electrón ico,  también puede ag i l izar las campañas,  of recer mayores porcenta jes de 
respuesta y permit i r le  probar la efect iv idad de las campañas con audiencias más pequeñas.  
Además,  le permite concentrarse en segmentos especí f icos de c l ientes y puede ayudar a su 
empresa a generar mayores gananc ias a part ir  de su base ex is tente de c l ientes,  comprender 
mejor el  comportamiento de los mismos y usar  la personal izac ión para generar mayor f idel idad 
del  c l iente  


