
EL PLAN ESTRATÉGICO 
DE MARKETING



Razones para prever el futuro

1. La necesidad de contar con una visión 
común y un sentido de trabajo en equipo

2. El deseo de controlar el destino de la 
unidad y principalmente de la empresa.

3. El apuro de obtener más recursos para la 
operación.

4. La percepción de que los éxitos operativos 
actuales de la organización no son garantía 
para el futuro

5. La necesidad de enfrentar nuevos retos



Ventajas de la planificación

• Una visión común
• Las decisiones y los resultados 

son más inteligibles
• Facilita la coordinación
• Facilita el seguimiento
• Agilidad para reaccionar
• Una gestión más rigurosa



Un plan de marketing es básicamente un 
documento previo a una inversión, 

lanzamiento de un producto o comienzo de 
un negocio, donde se detallan lo que se 

espera conseguir, lo que constará, el 
tiempo y los recursos que necesitará

¿Qué es un Plan de marketing?



¿Qué es un Plan de marketing?

Dos características:

1. Completitud: Lo que 
interesa está en el plan

2. Buena organización: lo 
que interesa en fácil de 
encontrar



Finalidades de un plan de marketing

1. Permite conocer el mercado

2. Exige un control de gestión

3. Alcance de objetivos

4. Asignación de responsabilidades

5. Capitación de recursos

6. Optimización de recursos limitados

7. Organización y temporalidad



Gestión de Marketing Vs. Marketing Estratégico

Tácticas / actividades 
del Marketing Mix

(4p´s)

Ventajas competitivas y 
se dirige a los 

consumidores a largo 
plazo



Evolución de los planes de marketing

Plan de ventas sencillo

Plan de ventas y marketing

Plan de marketing independiente

Plan de marketing con funciones integradas

Empresa de marketing con otras funciones del negocio



Servicios Cubrimiento

Imagen Valor

Cliente

Proveedores Competidores

Intermediarios Públicos
Ambiente

Económico-
democrático

Ambiente
Político-
Legal

Ambiente
Socio-

Cultural

Ambiente
Tecnológico-

Natural

¿Qué tengo que tomar en cuenta?



Factores de mercado

¿Cómo es el mercadeo de hoy?

Determinar el comportamiento de elección del consumidor

Determinar el comportamiento de respuesta del consumidor

Determinar la segmentación

Realizar el análisis de la demanda del producto

¿En donde se ubica en el ciclo de vida del producto?

¿Cuales son los elementos diferenciadores del producto?



Ideología para planificar en mercadeo

FUERA DENTRO

Tamaño Velocidad

Estabilidad Cambio

Jerarquía Equipos de desarrollo del negocio

Servicio y atención al cliente Procesos orientados al cliente

Organización en torno a las 
funciones

Organización en torno a los 
productos

Directores de marketing Líderes y formadores de marketing

Abejas obreras
Trabajadores formados, con poder 

y responsabilidad



Las objeciones a la planificación

La falta de información

La futilidad (sin importancia) de la previsión

La rigidez del plan



Filosofía

Análsis de 
la situación

Mercado

Condición
General

Competencia Empresa
Datos de
Mercado

Consumidores
Clientes

Industriales

Problemas y oportunidades

Objetivos

Estrategias y tácticas

Producto Precio Promoción Distribución

Ejecución y control

Diagrama de planificación



Tomado de:
Sun Tzu

El Arte de la Guerra para Directivos

Gerald A. Michaelson

“Cada general debe hallarse familiarizado con 
estos factores constantes. El que los domine, 
ganará; él que no los domine, será derrotado.

El primero es la influencia moral que significa 
un espíritu de misión: La fuerza de la creencia 
en que el propósito es moralmente sólido genera 
un espíritu combativo y suscita una intensa 

dedicación.....”



La filosofía del plan de marketing

Características:
Debe ser clara, sencilla, convincente y motivante

Debe tener como centro el cliente

Debe estar contenida entre la filosofía de la empresa

La filosofía de un plan de marketing son las convicciones y compromisos 
fundamentales que adoptará la organización para cumplir con las exigencias del 

cliente
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¿Porqué se debe tener una filosofía de marketing?

1. Facilita la implantación de planes
2. Motiva al personal
3. Nos diferencia de la competencia
4. Crea una imagen corporativa
5. Concentra esfuerzos y recursos 

optimizándolos
6. Crea clientes leales
7. Define reglas y principios de 

convivencia social



Visión – Valores de marketing

La Visión

Es el estado deseado: ¿Ventas? ¿Utilidades?
¿Posicionamiento? ¿Participación? ¿Cubrimiento?

Valores

¿Atención al cliente? ¿La calidad? ¿La innovación?

Un eslogan..............???



PLAN DE 
MARKETING

El Plan de Marketing y Plan Estratégico.mp4


EL PLAN DE 
MARKETING



EL PLAN DE MARKETING

PLAN DE 
NEGOCIOS

PLAN DE 
VENTAS

Declaración que describe lo que 

se logrará, dónde y cómo se 

desplegará el esfuerzo de ventas 

de los vendedores

¿ QUÉ ES ?
Mapa general de toda una 

organización para un período 

futuro específico, como uno o 

cinco años



EL PLAN DE MARKETING

Mapa de las actividades de 

marketing de una organización por 

un período futuro específico, como 

uno o cinco años



MARKETING ESTRATÉGICO

Las organizaciones evalúan continuamente sus negocios a 

fin de poder crear valor para sus clientes

Para ello, se requiere establecer claramente en qué situación 

se encuentra la empresa, dónde está en esos momentos y 

hacia a dónde quiere llegar



MARKETING ESTRATÉGICO

El proceso de marketing 

estratégico consiste en que la 

organización asigne los recursos de 

su mezcla de marketing para llegar 

a sus mercados previstos con el uso 

de tres fases: planeación, ejecución 

y control

MEZCLA DE 
MARKETING

El marketing centra su atención en los 

clientes y encuentra formas de añadir 

valor para ellos

PRECIO

PRODUCTO

PLAZA

PROMOCIÓN



MARKETING ESTRATÉGICO



Fase de planeación



Fase de planeación



Fases de planeación



Fases de planeación



MARKETING ESTRATÉGICO



FASE DE PLANEACIÓN

PASO 1

Análisis de la Situación

PASO 2

Enfoque en el mercado-

producto y 

establecimiento de 

objetivos

PASO 3

Programa de marketing

PLAN DE 
MARKETING



Paso 1: Análisis de la Situación

▪Identificar tendencias del ramo

▪Analizar a los competidores

▪Evaluar a la propia compañía

▪Investigar a los clientes

Evaluar cómo se ha desempeñado la empresa; qué es lo que 

está haciendo y hacia donde quiere llegar; es decir, tiene 

que ver su pasado, presente y futuro. También debe de 

revisar los factores externos que le afectan y los que 

seguirán incidiendo en la misma



Planificación Estratégica de MercadeoPaso 1: Análisis de la Situación

FACTORES 
INTERNOS

FORTALEZAS DEBILIDADES

FACTORES 
EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Una de los análisis más utilizados es el FODA, el cual ayuda a identificar 

los factores críticos –tanto internos como externos- que inciden en las 

estrategias de la empresa y al hacerlo, establecer acciones específicas que 

ayuden al crecimiento de la misma.



Paso 2: Enfoque en el mercado-producto y 
establecimiento de objetivos

Es decir, encontrar el enfoque con el que se dirigirán los 

ofrecimientos de productos a los clientes, para lo cual la 

segmentación juega un papel importante al desarrollar 

programas de marketing conforme a los segmentos de 

clientes identificados

▪Establecer los objetivos del mercado y el 

producto

▪Seleccionar mercados previstos

▪Identificar puntos de diferencia

▪Posicionar el producto



Paso 2: Enfoque en el mercado-producto y 
establecimiento de objetivos

Los objetivos que se establezcan deberán ir acordes a lo que quiera 

lograrse ya sea para un mercado, marca o producto específico, o bien, 

para todo un programa de marketing.

Para ello, es necesario subdividirlo en varias actividades, las 

cuales nos indicarán el quién y el cómo del proceso de Marketing 

Estratégico

Establecimiento de objetivos de marketing y del producto

Seleccionar mercados previstos Encontrar puntos de diferencia

Posicionamiento del producto



Paso 3: Programa de Marketing

Al igual que en el paso anterior, para desarrollar la mezcla 

de marketing, se realizan las siguientes actividades, las 

cuales nos indican el cómo hacerlo:

▪Desarrollar la mezcla de marketing del 

programa

▪Preparar el presupuesto mediante cálculo de 

los ingresos, gastos y utilidad



Paso 3: Programa de Marketing

PRECIO

PRODUCTO

PLAZA

PROMOCIÓN

•Características

•Nombre de marca

•Empaque

•Servicio

•Garantía

•Precio de Lista

•Descuentos

•Rebajas

•Condiciones de 
Crédito

•Período de pago

•Publicidad

•Ventas personales

•Promoción de ventas

•Relaciones públicas

•Establecimientos

•Canales

•Cobertura

•Transporte

•Inventario

MEZCLA DE 

MARKETING



Paso 3: Programa de Marketing

El proceso de elaboración del programa inicia con un 

pronóstico de ventas. Los gastos calculados de las 

actividades de la mezcla de marketing se ponderan contra 

los ingresos proyectados.

Este presupuesto es el verdadero “documento de venta” que 

se presenta para su aprobación y asignación de recursos 

para su ejecución. 



Planificación Estratégica de Mercadeo¿Cómo se elabora un Plan de Marketing?

Se consideran los siguientes aspectos:

A quienes se le presentará

Sector en el que se encuentra

Cuál es su propósito

El tipo y complejidad de la empresa



¿Cómo se elabora un Plan de Marketing?

Se recomienda usar un 
estilo de redacción directo y 
profesional

Ser positivo y específico al 
comunicar el potencial de 
éxito

Usar párrafos con viñetas, 
en aras de la concisión y el 
énfasis

Usar elementos visuales 
cuando resulte apropiado

Pensar en un plan de 15 a 
35 páginas sin incluir 
proyecciones financieras y 
apéndices

Tener cuidado en el diseño, 
distribución y la presentación

Usar encabezados que faciliten al lector la transición de un 
tema a otro, pero utilizándolo a discreción



Planificación Estratégica de MercadeoElementos del Plan de Marketing

1. Resumen Ejecutivo

2. Descripción de la compañía

3. Plan / Enfoque estratégico

4. Análisis de la situación

5. Enfoque en el mercado-producto

6. Estrategia y tácticas del programa de marketing

7. Proyecciones financieras

8. Estructura organizacional

9. Plan de ejecución

10. Evaluación y control

Apéndice A: Biografías de personal clave

Apéndice B y otros: Detalles de otros temas
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Plan de Marketing

1. RESUMEN EJECUTIVO

El resumen ejecutivo generalmente se presenta en dos 

páginas, a lo que muchos expertos consideran el elemento 

más importante del plan ya que se le “vende” a los lectores 

mediante su claridad y concisión

2. DESCRIPCIÓN DE LA COMPAÑÍA

Poner de relieve su historia y éxitos recientes



Plan de Marketing

3. ENFOQUE Y PLAN ESTRATÉGICO

Esta parte delinea la dirección de la organización como un 

todo, por lo cuál las acciones propuestas en el plan de 

marketing deben ser congruentes con la misma.

La misión y/o visión se presenta aquí por enfocar las 

actividades de la empresa en los grupos de constituyentes 

estratégicos –stakeholders-.

En cuanto a los objetivos, se establecen metas financieras y no 

financieras en términos cuantitativos, que puedan ser medibles 

contra los resultados que obtenga la compañía.



Plan de Marketing

4. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN

Se presenta el análisis FODA, el cual provee información para tener un 

crecimiento sólido como punto de partida al identificar las acciones 

subsiguientes del plan de marketing.

Así mismo, un análisis de la industria proporciona información más 

detallada de los competidores, la empresa y los clientes. Se incluye 

también, un breve análisis del mercado, a fin de generar más confianza al 

lector en cuanto a conocer que la empresa comprende muy bien su 

posición y sabrá manejar sus estrategias.

El análisis de la situación debe brindar detalles de las estrategias de 

marketing de la empresa que permitirán lograr la misión, visión y 

objetivos ya identificados.



Plan de Marketing

5. ENFOQUE EN EL MERCADO-PRODUCTO

Para tener más probabilidades de éxito, la empresa debe 

establecer objetivos del producto e identificar los 

segmentos de los mercados previstos, para que 

posteriormente, éstos se midan contra las actividades de 

marketing en la fase de ejecución y control del programa.

En este apartado, se describe la estrategia de 

posicionamiento. Ésta ayuda a comunicar a los clientes 

potenciales de manera clara y sencilla, los puntos de 

diferencia propios de la empresa



Plan de Marketing

6. PROGRAMA DE MARKETING

Lo que se ha presentado anteriormente, sirve de base para 

establecer las acciones de la mezcla de marketing. 

Aquí se presenta el detalle de las estrategias de producto, 

precio, promoción y plaza. Puede hacerse por cada línea de 

productos que maneje la empresa y en caso que éstos sean 

muchos, se pueden presentar las estrategias por línea.



Plan de Marketing

7. PROYECCIÓN FINANCIERA

Todas las decisiones de la mezcla de marketing analizadas 

en el programa de marketing precedente, tienen efectos en 

los ingresos y gastos.

Usualmente se inicia con la presentación de los ingresos de 

venta obtenidos hasta ese momento y se incluye un estado 

de ventas proyectado para el período en el cual se ha 

presentado el plan de marketing.

Dado que esta parte requiere presentar muchos cuadros de 

proyecciones, éstos pueden colocarse como un apéndice del 

plan.



Plan de Marketing

8. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Aquí se refleja la estructura de la empresa, en el cual 

pueden incluirse los nuevos departamentos o puestos que se 

esperan tener durante el período en el que dure el plan.

9. PLAN DE EJECUCIÓN

Es frecuente que se usen gráficos de Gantt para establecer 

fechas límites y asignar la responsabilidad de las 

numerosas decisiones de marketing, necesarios para la 

penetración en nuevos mercados.



Plan de Marketing

10. EVALUACIÓN Y CONTROL

La esencia de esta parte, es comparar las ventas reales 

contra las proyectadas en el plan y emprender las acciones 

apropiadas, por lo que habría que presentarse en forma 

breve un plan de contingencia de acciones alternas.

APÉNDICES

De acuerdo a las personas a quien irá dirigido el plan de 

marketing, los apéndices pueden aparecer al final.


