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EL DOCUMENTO DEL PLAN DE MARKETING

Segun P. Kotler «un plan de marketing es un documento escrito en el que se
recogen los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los
elementos del marketing — mix, que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la
estrategia dictada a nivel corporativo, aifio a afio, paso a paso».

Kotler defiende la idea de la imprescindible elaboracion de un plan de marketing en
la empresa, pues dicho documento servird para poner en marcha todas las ideas y
acciones relacionadas con el marketing - Mix.

W. Cohen dandonos ideas sobre el papel esencial del plan de marketing en el
funcionamiento de toda empresa nos dice: «Intentar que un proyecto triunfe sin
servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en un mar tempestuoso,
sin cartas maritimas ni destino claro, y bajo el atague de torpedos enemigos». Se
puede conseguir, pero sin duda sera una cuestion de suerte no de hacer profesional.

Para M. Santesmases «lLa finalidad del proceso de planificacion comercial
estratégica es el desarrollo de un plan de marketing para alcanzar los objetivos a
largo plazo». Este Plan debe definir un curso de accion para las condiciones
empresariales y de mercado esperadas, y debe tener en cuenta las relaciones con
todas las areasrelevantes de la organizacion.

El plan de marketing se materializara siempre en una formulacién de los objetivos y
estrategias, junto con la determinacién del presupuesto de ingresos, gastos y
beneficios esperados, tal como hemos subrayado en el apartado anterior.

Llegados a este punto es conveniente recalcar que, dado el objetivo general de este
libro, aqui nos estamos refiriéndonos al plan de marketing como un plan operativo
anual. Sin embargo también se suelen hacer planes de marketing de un caracter
mas estratégico, como por ejemplo cuando se trata de lanzar un nuevo producto por
una compafiia multinacional para un mercado global. EI marketing estratégico, y el
marketing internacional se salen fuera del alcance de la presente obra, por lo que si
el lector estuviera interesado en curiosear por este terreno puede consultar la
bibliografia donde se sugieren algunos titulos al respecto.

Por lo tanto, sin entrar ya en mas definiciones, un plan de marketing debe ser un
documento de trabajo escrito, ordenado y definido, anual y periédico que combine
con precision los elementos del marketing - mix y que permita saber cuando y como
se han alcanzado los objetivos prefijados en el plan estratégico, estableciendo
responsabilidades y poniendo a disposicion de la empresa controles flexibles y
adaptables a los cambios del mercado.

Puntos esenciales de esta definicion:
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o Documento de trabajo escrito

Debemos considerar el documento como algo operativo y no como elemento de
lucimiento.

Debe ser escrito para su estudio y analisis por parte de los directivos de la
empresa.

Al estar escrito evitard problemas ocasionados por malos entendidos y servira de
base para futuros planes.

0 Ordenado y definido
Es fundamental mantener un cierto orden metodologico, puesto que los datos a
utilizar deben estar ubicados correctamente con el fin de evitar posibles errores

de analisis, que conducirian a errores en la fijacion de objetivos.

o Anual y periédico

El plazo ideal de vigencia del plan de marketing es un afio, y serd en dicho
periodo cuando lo aplicaremos. Al mismo tiempo sera periddico de modo que una
vez escrito el primero, los siguientes, de alguna forma, deberan suponer una
cierta continuidad del anterior, a menos que cambien radicalmente las
condiciones del entorno o de la empresa en un afo, lo que no suele ser normal.

o Conocimiento de los objetivos.

Con bastante frecuencia, parece que los objetivos en una empresa se consiguen
por casualidad, cuando no “a pesar de”. Para tratar de conocer y anticiparse a los
cambios del entorno, es bueno que los objetivos se planifiquen y se den a
conocer internamente a todos los empleados de la empresa.

o Establecimiento de responsabilidades v fijacion de controles.

En los planes de accion quedaran fijadas las responsabilidades de las personas
gue van a participar en la combinacion y desarrollo de los diferentes elementos
del marketing. El establecimiento de controles operativos permitird detectar las
posibles desviaciones con la suficiente rapidez, a fin de que se pueda proceder a
reajustar las variables que no estan respondiendo como se tenia previsto.
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o Adaptable alos cambios del mercado

El plan de marketing debe contemplar la posibilidad de que dentro del afio el
mercado sufra cambios no previstos y consecuentemente disponer de los
mecanismos de adaptacion o respuesta a dichos cambios.

Para finalizar este capitulo vamos a proponer lo que podria ser el indice tipico de un
Plan de Marketing, que, no se olvide, debe enmarcarse coherentemente bajo el
paraguas del plan estratégico de la empresa.

Obviamente, cada empresa acabara redactando un plan de marketing cuyo aspecto
se adaptara a sus propias necesidades, a su tamafo, al tiempo que lleva en el
mercado,..etc. Por eso el lector no debera tomar como referencia de “excelencia” el
indice que proponemos a continuacion.

Es importante sin embargo que se realicen, a la medida de la empresa en cuestion,
las tareas de recogida de informacion, andlisis de la misma, fijacién de objetivos y
elaboracion de estrategias especificas de despliegue de las funciones del marketing-
mix. Y es importante que el resultado final del ejercicio se plasme por escrito en un
documento sintético y operativo que tendra una vida de un afio, pero que servira de
base para volver a escribir el plan de marketing para el siguiente ejercicio.

Dado que Vd., lector, esta probablemente a punto de iniciar su propio negocio,
quizas piense que todo lo que hemos descrito en este capitulo le viene muy grande.
No lo crea. Primeramente es bueno conocer las armas del enemigo, y Vd., aunque
empiece ahora su aventura empresarial, va a competir en el mismo campo de batalla
con competidores que llevan ya mucho tiempo sirviendo ese mercado donde Vd.
quiere hacerse un hueco. Y, en segundo lugar, aunque sea a pequeiia escala, casi
todo lo que hemos venido contando le interesa a su empresa directamente, aunque
sea de momento una aventura incluso unipersonal.

Pero también, pensando precisamente en Vd. especificamente, no queremos ahora
proponerle un indice demasiado especializado en tareas que dependerian, en una
gran empresa, de los ejecutivos de una direccién independiente de marketing,
incluyendo andlisis de datos por areas geogréficas, relaciones entre la central y las
delegaciones, interacciones entre la inteligencia de marketing y el marketing
operativo, plan de medios, ..etc. Por eso vamos a sugerirle que, delante de su propio
cuaderno de apuntes, se ponga a anotar los siguientes titulos que podrian
encabezar los capitulos de su plan de marketing. No corresponde estrictamente a un
plan de marketing en sentido académico (si bien ya hemos anticipado que
verdaderamente nadie puede decir que haya una Unica estructura del documento del
plan de marketing mejor que otras), sino que agrupa los diversos aspectos de
investigacion de mercado, marketing-mix y fuerza de ventas, que es lo que
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pensamos que tiene coherencia para una empresa pequefia 0 una que incluso aun
no ha nacido todavia.

Vamos pues con el indice de materias de su documento de plan de marketing.

1. Portada (una portada bonita, con su logotipo, la fecha y el titulo del
documento siempre es agradable).

2. indice del documento (detallado, con capitulos y subcapitulos, de forma que
echando un vistazo al mismo se de uno rdpidamente cuenta de qué es lo que hay
dentro).

3. Resumen ejecutivo (en no mas de 35 paginas, es conveniente resumir los
objetivos perseguidos al hacer el plan, su alcance temporal, los supuestos
estratégicos generales de que parte el plan, la metodologia seguida, la
informacion consultada, los objetivos que se desea alcanzar y el conjunto de
decisiones mas relevantes respecto de la estructura del mercado, las
caracteristicas del producto, el nicho de mercado potencial objetivo, las
estrategias de precios, distribucion y comunicacién que se pondran en préctica,
el modo de seguimiento y control del propio plan, el calendario de desarrollo y el
presupuesto. La idea es que un lector que lea esta sintesis no necesite seguir
profundizando en el resto del documento para darse cuenta de su alcance).

4, Analisis comercial del producto (descripcion del producto o productos
agrupados por gamas que se desea comercializar. Caracteristicas técnicas y
prestaciones. Necesidades que satisface. Utilidad para el consumidor. Momento
del ciclo de vida en que se encuentra. Cuadro comparativo de las caraceristicas
y prestaciones de nuestro producto frente a los de nuestros competidores que ya
lo tienen en el mercado. Descripcidon de otros productos que, siendo diferentes,
pueden satisfacer las mismas necesidades que satisfaria el nuestro.
Identificacién de caracteristicas clave diferenciales, es decir, aquellas que
creemos resultan mejor para el cliente que las de la competencia y también
aquellas que creemos que resultan peor).

5. Estructura del mercado (enumeracion de los principales competidores para
el producto y segmento de mercado en gue queremos penetrar, con su
descripcion basica de tamafio, antigliedad y cuota de mercado que poseen, con
particular atencion al lider. Tamafio global del mercado. Tamafio aproximado del
mercado objetivo. Segmentacion. Caracteristicas distintivas del mercado objetivo:
tipologia de clientes, capacidad adquisitiva, evolucién, dinamica de precios,
barreras de entrada, tipo de demanda -ciclica, estable, estacional- fuerza de
negociacion de los competidores, fuerza de negociacion de los clientes. Quiénes
podrian ser nuevos entrantes. Qué productos podrian ser sustitutivos).
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6. Objetivos comerciales (cifra de ventas deseada para el ejercicio. Cuota de

mercado a que se aspira y evolucion deseada de la misma para el producb o la
gama de productos en estudio. Estimacion de costes para obtener la cifra de
ventas apuntada. Calculo aproximado de los beneficios estimados en el ejercicio.

7. Estrategias de marketing (dimensionamiento de cada una de las cuatro
funciones del marketing mix para lograr alcanzar los objetivos propuestos.
Cambios ligeros a someter al producto para una mejor adaptacion al mercado —
estética, presentacion, embalaje, materiales, duracion, etc-. Fijacion de precios
unitarios. Politica de descuentos, rapels y promociones. Proceso de distribucion y
venta. Eleccion de canales: representantes, comisionistas, almacenistas,
distribuidores, comerciales de plantilla, ..etc. Areas geograficas de distribucion y
reparto de esfuerzos por cada area. Servicio postventa a ofrecer. Imagen a
trasmitir del producto: mensaje, concepto, posicionamiento, aspecto fisico,
catélogos, ... Decisiones sobre la venta directa. Decisiones sobre la publicidad
masiva del producto. En su caso medios de comunicacion de masas que se
desea implicar (radio, TV, prensa, Internet, carteleria, buzoneo, marketing
telefénico, marketing-encuesta por correo, ..etc.).

8. Presupuesto (presupuesto para el despliegue durante el ejercicio de cada
una de las acciones previstas en el punto anterior. Si el presupuesto que resulta
es excesivo, habra que replantearse las estrategias disefiadas, y si se considera
gue éstas son las minimas necesarias para alcanzar los objetivos propuestos
habra que replantearse mas arriba dichos objetivos. Finalmente, debera estar
dispuesto efectivamente a desembolsar el dinero presupuestado, para lo cual
deberé consignar de donde piensa obtener tales recursos econémicos).

9. Calendario (un detallado calendario, mes a mes, de cuando deben comenzar
y terminar las actuaciones previstas, y un diagrama de tareas/tiempos —diagrama
de Gantt- en el que se pueda observar, de un vistazo, la evolucién de todas las
tareas de marketing a lo largo del afio).

10. Acciones de control (anotaciéon de las medidas previstas para realizar el
seguimiento o monitorizacion del plan, asi como los indicadores que se tomaran
como una referencia cuantitativa para evaluar si se estdn cumpliendo o no los
objetivos de forma satisfactoria).

El documento final alcanzara una extension que podra ser bastante variable segun la
cantidad de informacion recolectada, el tamafio de la empresa, su area de actividad,
el conocimiento que se tiene sobre el mercado, el sector, la competencia o las
variables tecnologicas. No obstante, algo con no menos de 10/12 paginas y
probablemente no mas de 25/30 paginas podria ser considerado un documento muy
razonable.
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