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La Empresa como sistema abierto posee una planificación estratégica definida según Kotler como un “proceso de desarrollo y mantenimiento de ajustes entre los objetivos de la organización, sus características particulares y las oportunidades y cambios del mercado donde opera”. Incluye la definición de la Misión, el desarrollo de objetivos detallados, el diseño de una cartera o portafolio de negocios adecuada y la coordinación de estrategias funcionales.
A partir de estos grandes lineamientos y para poder cumplirlos se realiza el diseño de la planificación de marketing y sus estrategias al nivel de unidades de negocio, producto y/o marcas y mercados.

Un PLAN de MARKETING es un documento escrito que realiza cada negocio, marca – productos y mercado, donde se detallan todas las acciones que se van a desarrollar en pos del cumplimiento de los objetivos generales. Combina todos los componentes del “marketing mix” o variables controlables del marketing en un programa coordinado y busca generar valor para los consumidores.
Los componentes clásicos del mix de marketing son:

· Producto: combinación de bienes y servicios que ofrece una empresa a su mercado objetivo, a través de los cuales busca satisfacer las necesidades detectadas por la investigación de mercados.

·  Claves:

· Investigación de mercado

· Segmentación

· Posicionamiento

· Innovación

· Precio: es la cantidad de dinero que el consumidor pagará por el producto. Debe adaptarse al ambiente competitivo y al valor percibido por el consumidor.

· Plaza: son todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible el producto al consumidor. Incluye la cadena de distribución y logística.

· Promoción: son todas las acciones de comunicación del producto para darlo a conocer entre los consumidores. Deben estar enfocadas en el posicionamiento y los beneficios del producto para persuadir a la compra.
Actualmente el modelo de las “4P” recibe objeciones porque adopta el punto de vista del “Vendedor” y corre el riesgo de perder de vista al consumidor y sus necesidades y deseos. Frente a este modelo se plantean las “4C”:

Consumidor: con sus propias necesidades y deseos, por lo cual debe disponer de productos a medida.

Costos: es la percepción del consumidor del valor de obtener soluciones a sus problemas a través de un producto, su utilización y su descarte.

Conveniencia o Canal: el consumidor reclama facilidad para obtener el producto o la prestación del servicio sea a un horario conveniente.

Comunicación: el consumidor necesita no solo que lo informen sino también que lo escuchen: una comunicación de “ida y vuelta”.
Por lo tanto, lo recomendado es comenzar por las “4C” para luego definir las 4P.

Ahora los invito a revisar las partes del plan de marketing de la mano de los garúes más importantes: Kotler y Armstrong y completar la información con el libro “Mayonesa” de Alberto Levy, una excelente forma de entender el marketing de alimentos con conceptos claros aplicados a un caso – ejemplo.
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TABLA 2.2
Secciones . Objetivos
lesumen ejecutivo Ofrece un resumen de los objetivos y de las recomendaciones principales, de modo que posibilita

una revisién rapida y una identificacién sencilla de los puntos principales del plan para la direccién
de la empresa. A continuacién se deberia incluir un indice.

umalisis de la situacién Describe el mercado objetivo y la situacién de la empresa en el mismo, e incluye informacion acerca
4= marketing actual del mercado, de los resultados de los productos, de la competencia y de la distribucién. Esta seccién
incluye:

« Una descripcién de mercado que defina el mercado y sus segmentos principales, que identifique las
necesidades de los consumidores, y los factores del entorno del marketing que podrian afectar al
comportamiento de compra de los consumidores.

« Un informe de producto que muestre el nivel de ventas, los precios y los margenes brutos de los pro-
ductos principales de cada linea de productos.

+ Un informe de la competencia, en el que se enumeren los competidores mas importantes y se des-
criba su posicionamiento y sus estrategias de calidad de producto, fijacién de precios, distribucion
y promocién.

« Un informe de distribucién, que evalte las tendencias de ventas mds recientes, asi como el resto de
variaciones de los principales canales de distribuci6n.

wmalisis de amenazas Identifica las principales amenazas y oportunidades con las que podria encontrarse el producto, lo

r oportunidades que hace posible que la direccién pueda prever los desarrollos positivos o negativos que podrian afec-
tar a la empresa y a sus objetivos.

Objetivos Establece los objetivos de marketing que desea alcanzar la empresa durante el periodo cubierto por el

plan y explicita los puntos clave que podrian afectar a su consecucién. Por ejemplo, si nuestro obje-
tivo consistiese en conseguir un 15% de la cuota de mercado, esta seccién contemplaria los puntos
clave que podrian afectar a s logro.

Esrrategia de marketing Esboza las directrices de marketing que debe seguir la empresa para conseguir sus objetivos y los
detalles de los mercados objetivos, de la estrategia de posicionamiento, y de los niveles de gastos de
marketing. Ademds, destaca las estrategias especificas para cada elemento del marketing mixy expli-
ca cémo cada uno de estos responde a las amenazas, a las oportunidades y a los puntos clave detalla-
dos anteriormente en el plan.

Pmograma de acciones Expone c6mo se traducirdn las estrategias de marketing en programas de accién especificos que res-
pondan a las siguientes preguntas: ;Qué se va a hacer? ;Cudndo se va a hacer? ;Quién es responsable
de hacerlo? ;Cudnto va a costar?

Presupuesto ‘Detalla un presupuesto de marketing que respalde el plan, lo que consiste fundamentalmente en una
cuenta de resultados. El presupuesto incluye los beneficios esperados (ntimero de unidades vendidas
previstas y su precio neto medio) y los gastos esperados (de produccién, distribucion y marketing).
La diferencia es el beneficio esperado. Una vez que éste haya sido aprobado por la direccién de la
empresa, el presupuesto se convierte en la base para la compra de materia prima, la programacion de
la producci6n, la planificacién de personal y las operaciones de marketing.

Control Establece las herramientas de control que se van a aplicar para hacer un seguimiento del progreso del
plan, y permite a la direccién de la empresa identificar los resultados de su aplicacién y determinar
qué productos no estan alcanzando los objetivos establecidos.
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