El PLAN DE MERCADEO
Como llevarlo a la préctica

Sintesis de la recopilacion efectuada por Colombo Suiza de Publicidad Ltda.

El Unico propdsito de este estudio es el de orientar al planificador de mercadeo en el proceso sistematico
y organizado de dirigir los actividades de mercadeo para obtener el maximo resultado. No importa cual
sea la necesidad de planeacion. el enfoque basico descrito a continuacién esta considerado casi
unanimemente como el método mas logico y eficaz para preparar un plan de mercadeo.

Nuestro objetivo es recopilar en este manual la informacién y las guias, concentrandonos en la actividad
de mercadeo mas importante: La preparacion del "Pan de Mercadeo”.

LO QUE HACE UN PLAN DE MERCADEO EN SU AREA DE RESPONSABILIDAD

Proporciona bases solidas de trabajo en - Coordina todas las armas de mercadeo.
planeacion. - Eval(a las estrategias alternativas.
Facilita el pensamiento organizado. - Establece fechas y plazos.

Identifica puntos fuertes y débiles. - Asigna responsabilidades en cuanto a
Analiza la situacion de la competencia. resultados.

Identifica obstaculos y problemas. - Elimina “la adivinanza" en la elaboracion
Saca a la luz las oportunidades ocultas. del presupuesto.

Busca soluciones efectivas. - Fija el objetivo en la rentabilidad.
Establece las prioridades adecuadas. - Incrementa el crecimiento

Conduce a objetivos realistas. - Proporciona un documento de trabajo
Despeja la via a la creatividad. - Permite revisiones significativas

POR QUE SE DEBE PREPARAR UN TRABAJO DE MERCADEO?

Le proporciona a su organizacion el progreso.

camino a recorrer. - Prepara las acciones correctivas en caso
Establece blancos especificos. de variaciones.

Fija una base para la planeacion de - Persigue una mayor rentabilidad.
seguimiento.

Proporciona medios para medir el

SEIS PASOS PARA DESARROLLAR UN PLAN DE MERCADEO

Preparar una Base Real integral.

Enumerar los problemas y las oportunidades
Enumerar los objetivos especificos.
Desarrollar una estrategia.

Asignar el presupuesto.

Proyectar las ventas y las ganancias.
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ES SU DOCUMENTO DE TRABAJO

Quizas el aspecto mas valioso de un plan de mercadeo bien concebido es el hecho de que le proporciona
a usted un documento de trabajo orientado hacia el logro de resultados especificos y manera de
obtenerlos. En consecuencia. a menos que lo utilice como tal estara ignorando la razén principal por la
gue fue preparado.



No debe confundirse Plan de Mercadeo con la Planeacion de Mercados. No son lo mismo. la Planeacion
de Mercados puede ser cualquier proceso de planeacion dentro del amplio alcance de la responsabilidad
de El Plan de Mercadeo es un documento escrito en el cual se desarrolla una accion especifica de
mercadeo orientada hacia el logro de objetivos especificos dentro del marco de trabajo de un ambiente
de mercadeo identificado.

El Plan de Mercadeo le deletreara con exactitud la forma como se intente atacar una alineacion
determinada de oportunidades de mercadeo importantes. En la puesta en practica de estas intenciones
esté por lo general involucrada la interaccién de muchas personas responsables de una gran variedad de
actividades. la supervision del progreso de tales actividades se puede efectuar en forma eficiente sélo a
través de una referencia constante a su plan. El manejo de las variaciones, que sin lugar a dudas se
presentaran, depende en gran medida de la informacion detallada que en él se incluya.

EL CONCEPTO DEL PLAN BASICO DE MERCADEO

Concepto tradicional.
1. Cuél es su situacion actual?
2. A donde se quiere llegar?
3. Como se llega?

Concepto Ampliado
4. Quién sera el lider?
5. Cuéanto tiempo tomara?
6. Cuanto costarg?
7. Qué rentabilidad se obtendra durante el proceso?

Si hacemos referencia a los seis pasos enumerados anteriormente, usted se dara cuenta que coincide con
el concepto béasico que acabamos de mencionar. La situacién actual (A) esta comprendida en la Base Real
de Datos y al enumerar los problemas y oportunidades. A donde se quiere llegar (B) esté incluido en los
Objetivos Especificos. Como se llega (C) es Estrategia. Quién serd el lider (D) y cuanto tiempo tomara (F)
es el presupuesto. Qué rentabilidad se obtendra (G) esta incluido en las proyecciones de ventas y
ganancias.

BASE REAL DE DATOS

En su Plan de Mercadeo todo dependera de la comprension correcta de los hechos. Aqui debe incluirse
todo aquello que pueda ser de particular pertinencia en cuanto a su responsabilidad de mercadeo. Como
es obvio, el fundamento de la Base Real es un informe completo de ventas y ganancias, para el afio en
curso o de los Ultimos 12 meses. Al omitir algiin hecho significativo se pondra en peligro el proceso 6gico
de planificacion y posiblemente esto producira planes menos efectivos. Como todo lo demas fluye de la
Base Real, ésta puede muy bien ser la parte mas importante del Plan de Mercadeo completo.

EXPRESE SU PROPOSITO

Inicie su Plan de Mercadeo con una declaracion del objetivo general de su negocio. Describa en breves
palabras:

A que negocio se dedica.
Qué tipo de producto fabrica.
Cuales clientes necesita satisfacer



Esta es una declaracion de "posicionamiento” para identificar a todas las personas que deben entender,
actuar o aprobar su plan, es decir, su apreciacion del lugar que ocupa su compafiia en el mercado.

Ejemplo: Estamos en el negocio de control ambiental: fabricamos instrumentos de alta precision para la
medicién y analisis de contaminantes del aire y del agua. Estamos en el negocio de recreacion:
fabricamos juguetes educativos para nifios de | a 6 afios y juegos diferentes para nifios mayores y
adultos.

Si la intencion de su plan es cubrir un area especifica de responsabilidad, ésta debe especificarse
inmediatamente después de su declaracion de posicionamiento.

Ejemplo: Este plan cubre sélo el mercado doméstico de Colombia, los mercados del Valle y la Costa.

Usted puede preparar un Plan de Mercadeo para:
Una linea completa de productos
Un producto especifico para un mercado en particular
Un mercado clave Unico.
Un territorio geogréfico especifico
Cualquier centro de ganancias o area de responsabilidad.
la Corporacion completa.

Sencillamente identifique el proposito (objetivo) de su plan en breves palabras después de la declaracion
general de sus negocios.

El paso siguiente es explicar su situacion actual. Es decir, explicar en forma objetiva y completa como
estan las cosas en relacion con todos los factores importantes que hacen parte del estado actual de su
organizacién de negocios. las categorias méas probables que usted debe considerar serian:

A. VENTAS: Proporcione aqui un informe global de estadisticas de venta a la fecha, comparado contra
proyecciones y presupuesto. Un informe vigente de los Gltimos 12 meses mostrara las tendencias
altas y bajas. Descomponen las cifras totales de ventas por producto/linea de productos. mercado,
territorio de ventas o area de responsabilidad y por canal de distribucion le permitird detectar con
mayor rapidez los puntos criticos (problemas) y las oportunidades. También un informe que muestre
las tendencias de ventas en un periodo de 3 a 5 afios es, a menudo, muy Util.

B. MERCADOS: Aqui se debe identificar el mercado para cada producto. Mencione el universo del
mercado en valores y unidades y las tasas de crecimiento actuales. Identifique su participacion en
cada una vy la tasa de crecimiento mas o menos. las estadisticas del mercado se pueden obtener del
departamento de estadistica, en las publicaciones de negocios y las asociaciones de comerciantes o
industriales. Si es imposible conseguir los datos sobre el mercado, que se necesitan, es aceptable
elaborar un supuesto o un estimativo siempre que usted identifique las cifras como tales. Aqui
también deben identificarse los mercados que usted no esta cubriendo, explicando por qué no lo
hace (Desde luego, esto puede ser intencional).

C. TENDENCIAS Y SI ESTAMOS LISTOS PARA ELLAS: Aqui identifique las situaciones o factores en el
ambiente del negocio que parecen estar teniendo lugar. Aspectos que pueden estar convirtiéndose
en tendencia que pueden influir sus esfuerzos de mercadeo en una u otra forma. Puede tratarse de
productos materiales, aplicaciones, innovaciones, competencia, politicas, reglamentaciones
gubernamentales, ganancias, productividad, economia, cambios de distribucion, actitudes, personas.
Para una mayor comunicacion inicie cada tendencia con el tépico en si.

Ejemplo: La escasez de materiales esté forzando el aumento de procesos y motivando a los



productores a buscar substitutos. Esto reducira el costo al consumidor pero también contara la vida
atil del producto. No hemos comenzado a investigar los materiales substitutos y por lo tanto
podremos estar en una posicion de desventaja si nuestros competidores desarrollan estos materiales
con una confiabilidad adecuada y aceptacién del consumidor.

D. PRODUCTOS: Aqui se deben Incluir todos los aspectos, sean positivos o negativos, de sus productos.
Proporcione una evaluacién efectiva en cuanto a calidad, confiabilidad, precio, valor, satisfaccion del
consumidor (muy importante), caracteristicas exclusivas y beneficios, desventajas, apariencia y otros
valores estéticos. Identifique los eslabones.

E. COMPETENCIA: Aqui identifique a todos los competidores que tengan alguna influencia en el
mercado. Identifique el segmento en el que se han colocado y la direccion que parecen haber
tomado. ldentifique también cada uno de los puntos débiles y fuertes de los competidores mas
importante en cuanto a producto. mercado, gente financiera. capacidades de produccion, distribucion
y actitud de los clientes. Es extremadamente importante recopilar la mayor cantidad posible de
informacién sobre las ventas, la participacién en el mercado. las tendencias altas y bajas. la tasa de
crecimiento, los planes futuros y la politica de precio de cada competidor.

F. ENTREGA/INVENTARIO: Suministre aqui la mayor cantidad posible de informacidn real en cuanto a
su nivel de servicios al cliente. Mantiene usted un inventario adecuado de la mezcla correcta de
productos? Qué tan rapido se procesan y envian los pedidos? Estan satisfechos los clientes con sus
entregas? Cémo se compara usted con la competencia? En qué areas es susceptible de mejorar?

G. DISTRIBUCION/FUERZA DE VENTAS: Aqui debe identificar sus puntos débiles y sus puntos fuertes en
su linea de productos. Cuantos distribuidores, concesionarios tiene usted? Qué tipo de cubrimiento
del mercado proporcionan? En donde estan los eslabones faltantes? Cudles distribuidores,
concesionarios, han logrado dominar los competidores? Cudles representantes de ventas o
vendedores o territorios estan produciendo bien? Cuales no lo hacen? (mencionarlos con cifras de
ventas).

H. ACTITUDES DE LOS CLIENTES: Aqui debe mencionarse si las actitudes de sus clientes hacia su
compafia y productos son favorables o desfavorables. Estan ayudando o perjudicando las actitudes?
Son indiferentes? Qué parece gustarle mas de sus productos a los clientes? Qué no les gusta?
Consideran los clientes que han recibido lo maximo por el dinero pagado? Obtuvo usted lo que ellos
esperaban? Esta su producto o servicio satisfaciendo la necesidad que motivo la compra? Comprarian
de nuevo su producto? Cite estudios de mercadeo que dan apoyo a su factor de diferenciacion.

I.  COMUNICACION CON EL CLIENTE: Proporcione una evaluacion objetiva de las literaturas del
producto. publicidad y actividad de relaciones publicas. Esta actualizado y es exacto su catalogo? Son
faciles de leer las listas de precios? Estan sus clientes expuestos a un flujo de publicidad y de
informacién de los productos eficaz y significativo? Se manejan en forma satisfactoria las quejas por
productos defectuosos? Reciben una pronta atencion las cartas de los clientes?

Cuando usted esta preparando su Base Real para el Plan de Mercadeo, siempre mencione la fuente de
cualquier informacién que usted presente como hechos o datos. Si usted esta presentando una opinién,
digalo asi, y mencione el nombre de la persona que emitié la opinion.

Dé apoyo a todos los datos mencionados en la Base con la mayor cantidad posible de ayudas visuales:
Cuadros. gréficas informes, estudios de mercadeo, fotos o ilustraciones que hagan énfasis sobre los
productos importantes.

Los subtitulos (A) a (1) pueden ser ideales para la Base de su Plan de Mercadeo. Usted puede



modificarlos para que se adapten a sus necesidades especificas de planeacion. Usted puede dejar de lado
aspectos que no se apliquen a su caso y afiadir otros. Lo mas importante es proporcionar una narracion
concienzuda de todas las situaciones y condiciones vigentes (en el medio de mercadeo) que sean
pertinentes a su actividad actual, a la razén de esas actividades y a lo que lo condujo hasta el sitio en
donde usted esta ahora.

ENUMERE LOS PROBLEMAS Y LAS OPORTUNIDADES

Si todos los hechos y datos pertinentes estdn enumerados en la Base, se hara evidente la lista de los
problemas y de las oportunidades. Se deben enumerar todos los problemas importantes, aln aquellos
gue parecen imposibles de resolver. En esta forma se facilita el analisis de cada uno para determinar si
realmente no tienen solucion. Esta tactica por lo menos revelara los problemas y es posible que conduzca
a varias formas de manejar el problema de una manera mas eficaz.

De hecho, muy a menudo cuando existe un problema, también hay una oportunidad, por lo menos la
oportunidad para retirar el obstaculo causado por el problema.

Pero las oportunidades mas dramaticas surgiran de una aguda percepcion de las tendencias del mercado,
de las debilidades del competidor o de sus propias fortalezas que estén listas para ser explotadas para el
logro de una rentabilidad significativa.

TOMESE SU TIEMPO EN EL ANALISIS

En esta seccién de su Plan de Mercadeo usted aislara e identificara los problemas y las oportunidades
especificas que se derivan de su Base.

DEFINICIONES
Un problema es algo que necesita correcciéon. Una oportunidad es la ocasién de lograr algo favorable.

Cdmo identificar los problemas?

1. Busque cualquier tipo de desviacion de un resultado ant|C|pado como por ejemplo:

Una menor penetraciéon del mercado Mezcla de Inventario desfavorable.
Menos clientes (o una base). - Mercado reducido.

Disminucion de clientes - Pérdida de distribuidores o
Descenso en la participacion del concesionarios

mercado - Ventas o rentabilidad mas baja.

Menos solicitudes.

2. Esté atento a cualquier hecho que estorbe el normal funcionamiento de la actividad de mercadeo,

tales como:
Falta de personal. - Politicas de la compafiia.
Informacion inadecuada. - Précticas de la industria
Escasez de cubrimiento de ventas. - Ineficiencias en el procesamiento de
Esfuerzo de ventas fragmentado. pedidos.
Distribucién dispareja. - Instalaciones de servicio
Reglamentacion gubernamental inadecuadas.

desfavorable
Publicidad insuficiente.

3. Busque aquello que pueda obstaculizar el logro de un objetivo de mercadeo, como por ejemplo:
Escasez de materiales. - Calidad del producto.



Limitaciones de produccion. guienes toman las decisiones.

Dominio del competidor. - Poca satisfaccion del cliente.
Factores de precio. - Falta de definiciones claras sobre los
Competencia extranjera beneficios alas ventajas del

Baja conciencia del mercado producto (satisfaccién del cliente)

Poca habilidad para alcanzar a
CAmo se analizan los problemas:
1. Es realmente un problema., o se trata sélo de un sintoma del problema real?

Ejemplo: El descenso en ventas de un producto es posiblemente un sintoma de un problema que
podria ser:

El impacto de un esfuerzo comercial mayor por parte de la competencia.

Problemas en la calidad o la entrega del producto.

Falta de esfuerzo en las ventas o en la publicidad.

Seguimiento inadecuado después de la venta.

Una innovacion importante por parte de otro fabricante .

Brecha creciente de precios entre usted y otros proveedores (lo cual puede ser el sintoma de
un problema adn mayor) .

g. la combinacion de todos los factores anteriores
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El punto méas importante es continuar indagando y analizando todos los factores hasta llegar al nicleo
del problema real, luego, describalo en su plan.

2. Se trata de un problema de la industria o de la compafia? (Expliquelo en la lista).
Si es un problema de la industria, es probable que la competencia esté afrontando un problema similar
(y en consecuencia, estard trabajando en su solucion o en la manera de convivir con él). La solucién
de un problema de la industria puede resultar en una posicion fuerte y dominante del mercado, abrira
un a oportunidad importante. Si es un problema de la compafiia, la competencia puede tenerlo o0 no
tenerlo y como consecuencia puede tener influencia en el mercado.
La solucién de un problema de la compafiia puede lograr una victoria sobre el competidor (y por tanto
realizar una oportunidad para aumentar la participacion en el mercado).

3. Se trata de un problema solucionable o sin soluciéon? (Identifique cudl de los dos).
Si es un problema solucionable puede conducir a que se defina nuevamente la oportunidad de
mercadeo como un objetivo.
Si el problema no es solucionable, se requiere que sea tenido en cuenta al desarrollar un programa y
una estrategia.

4. La solucién del problema conduce a un cambio significativo y favorable en su posicion actual?
Hagase esa pregunta para poder estar seguro de que usted se esta concentrando en los problemas
realmente importantes, y para evitar una acumulacién de problemas pequefios que podrian, de
hecho, diluir los esfuerzos de solucién de problemas ordenados a aspectos mas significativos

5. Y los problemas que no estan bajo su control?
Si se trata de un problema de peso, incliyalo en el plan. Mencionar un problema (por ejemplo,
limitaciones en produccién) sobre el cual usted no tiene control, evita que usted lo ignore, o lo hagan
otros que si tienen la influencia y el control.

Nota: No abrevie la explicacién de sus problemas. Un problema detallado asegura que no habra riego de
confusiones o de malas interpretaciones por parte de quienes lean su plan.



Ejemplo: La venta del producto A estd un 12% por debajo del presupuesto mientras que el mercado esta
creciendo un. 41/2% al afio. El descenso en ventas parece estar concentrado en la Region del Valle en
donde hemos perdido a dos distribuidores importantes, quienes trabajan ahora para el competidor X
como resultado de problemas de confiabilidad del producto que se estdn empezando a notar en otras
areas también.

Qué es una oportunidad de mercadeo?

Una oportunidad es una situacion explotable o una condicion que usted puede convertir en aumento de
ventas, rentabilidad o en factor competitivo, por medio de alguna accion de mercadeo.

En ddnde se buscan las oportunidades?
El andlisis y la descripcion de los problemas seguramente identificardn algunas oportunidades valiosas.

Enumérelas. Sin embargo, muchos mas surgiran como resultado de la revisién concienzuda de su Base.
Busque oportunidades asociadas con:

Las fortalezas especificas de su clientes.

compaifiia. - Ventajas geogréficas.

Las ventajas del producto (que - Descubrimiento de nuevas
producen una mayor satisfaccion). aplicaciones.

Cambios en el estilo de vida. - Solidez financiera.

Ventajas de recursos. Disponibles. - Mejoramiento en las instalaciones
Cubrimiento del mercado. de produccién o servicios.

Una organizacion de ventas o - Vulnerabilidad costo/precio.

distribucién mas sélida.
Cambios en las necesidades de sus

Cuando enumere las oportunidades expréselas en términos especificos para comunicar la meta precisa a
los lectores del plan.

Ejemplos:

A. Ganar penetracion en el mercado electrénico con nuestra ventaja de alta pureza sobre la
competencia.

B. Satisfacer las necesidades de los habitantes en apartamentos con el modelo modificado del
producto B.

C. Estar preparado para prestar servicio y satisfacer pedidos con existencias locales, cuando el cliente
clave del competidor abra el nuevo centro de distribucion en la Costa el lo. de junio.

D. Recobrar la participacion en el mercado que se perdi6 y evitar una pérdida mayor de la base de
ventas para el producto A.

Su tarea en la seccion de Problemas/Oportunidades de su Plan de Mercadeo es extraer de la Base:

1. Lalista de los problemas principales, por categorias como se menciono antes.
2. Lalista de las oportunidades explotables.

Ambas listas deben organizarse en orden de importancia o por el valor de su contribucién para el
crecimiento o el progreso de su area de responsabilidad.

FORMULE SUS OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos de un Plan de Mercadeo seran el resultado natural de los listados de problemas y



oportunidades. Los objetivos (y debe haber varios) deben ser especificos y determinables. Un objetivo
debe identificar un resultado final, el que debe lograrse a través del plan dentro de un marco de tiempo
especifico. Los objetivos representan basicamente la solucion deseada a un problema o la explotacién de
una oportunidad. Los objetivos son, en esencia el nacleo del Plan de Mercadeo, ya que todo lo que los
antecede conduce a ellos y todo lo que los precede esta orientado hacia su logro.

SUS SUPUESTOS

Los objetivos representan la solucion deseada de los problemas o la explotacion de las oportunidades.
Todos los objetivos deben expresarse en términos de un resultado final especifico.

Pero primero, defina sus supuestos.
Qué son?

Los supuestos son estimativos de las futuras condiciones de operacién para su Plan de Mercadeo.

Los supuestos son pautas para anticiparse a los acontecimientos que influiran sobre la ejecucion de su
plan.

Los supuestos deben describir su estimativo de desarrollos importantes o de condiciones ambientales que
superan su control, los cuales son imposibles de predecir con exactitud pero que usted debe lidiar
durante la ejecucion de los mismos.

No se debe presentar ningun conjunto de Objetivos en su Plan de Mercadeo sin explicar primero los
supuestos de los cuales dependan.

Supuestos tipicos que se pueden relacionar con:

Cambios en el Producto Interno Bruto
Amenaza de paro en la industria clave.

Sobre/subcapacidad de la industria
Estado de la economia nacional.

Tasa de inflacion.

Niveles anticipados de inventario en la
industria (que posiblemente
conduzcan a presiones en el precio).
Estado de los principales competidores

Innovaciones importantes esperadas
(o inesperadas).

Capacidad de la compaifiia (o falta de
ellas).

Patrones de crecimiento anticipados

(posible aumento de la influencia de la en la industria

competencia extranjera). Reglamentacion gubernamental.
Disponibilidad/costo de materia prima.

.Bienestar econémico de una industria

importante (o cliente).

Como expresar sus supuestos:
A. Dividalos en categorias:

Ejemplo:

Con respecto a la economia en general podemos suponer que:
1. EIPIB aumentara 5% el proximo afio.
2.
3. etc.

Con respecto a nuestra industria podemos suponer que:
1. La construccion de viviendas aumentara hasta una tasa anual de 2.1 millones hacia mitad
de afio.



2.
3. etc.

Con respecto a nuestra compafiia y productos podemos suponer que:
1. La capacidad de produccion para el Producto A, puede ser aumentada hasta 20% para

abril 1.
2.
3. etc.

Nota: No es necesario elaborar supuestos sobre el rango completo de factores que componen la
economia nacional y su ambiente competitivo, sélo sobre aquellos que puedan tener influencia en el
logro de sus objetivos.

A. Sea lo mas especifico posible.

Ejemplo:
Se puede expresar un supuesto en cualquiera de las siguientes formas:
1. General: (El mercado del producto A esté creciendo).
2. Especifica: (El mercado del producto A aumentara el 12% en los préximos doce meses).
3. Cuantificada: (El mercado para el producto A aumentara el 12% en los proximos doce
meses como resultado del descenso ininterrumpido de la tasa de interés y el aumento
consecuente en vivienda hasta una tasa anual de 2.1 millones).

El grado hasta el cual se puede cuantificar un supuesto depende naturalmente de la informacién
especifica que usted tenga disponible en ese momento. Su lista de supuestos es un preludio de la
mayor importancia para definir sus objetivos ya que en ella se identifican los factores que son en
cierta forma impredecibles, incontrolables y que pueden afectar el logro de sus objetivos. Esto
adquiere importancia especial durante la revision habitual de su plan, en la que usted controla el
progreso hacia el logro de sus objetivos y posiblemente se decida por la adopcién de acciones
alternativas de acuerdo a la situacion.

Y AHORA, SUS OBJETIVOS

Una vez que han sido identificados sus supuestos, usted ya esta listo para proponer la verdadera esencia
de su plan de mercadeo: sus objetivos. En esta seccidon debe explicar en términos muy especificos los
resultados finales deseados que usted persigue a través del plan.

Los objetivos no son metas de ventas y de ganancias. Mas bien, los objetivos son resultados deseados
gue conducen a ventas y a ganancias. Recuerde: un objetivo debe representar la solucion de una
oportunidad.

Los objetivos tipicos pueden referirse a:

Hacer que su producto esté disponible o al alcance de un mayor nimero de compradores.
Ofrecer una mayor satisfaccion de las necesidades del cliente

Ampliar o cambiar la distribucién.

Sacar ventaja de la principal debilidad de la competencia.

Pasar a los compradores de un modelo en particular a otro modelo superior de mayor precio.
Obtener la aceptacién del diente en un nuevo mercado, o para un producto nuevo.

Superar la resistencia de los compradores, producida posiblemente por problemas previos en la
calidad del producto que ya han sido solucionados.

Llenar un vacio en el mercado generado por una nueva tecnologia, un cambio en las actitudes



del cliente, una nueva reglamentacion gubernamental o un cambio en el ambiente econémico.
Penetrar un mercado o uno de los puntos fuertes de un competidor, al aprovecharse de un
aumento en la capacidad de produccion para ofrecer un mejor producto a un mejor precio.
Elevar las ventas totales por cliente o por distribuidor.

Establecer o aumentar las ventas repetidas.

Eliminar pedidos pequefios en exceso o aumentar . las ventas promedios, etc.

Algunas preguntas que debe hacerse a si mismo cuando esté formulando su objetivo de mercadeo.

=

Pueden realmente los clientes actuales utilizar la cantidad de producto que persigue mi objetivo?

2. Puede mi planta, en forma realista, fabricar el producto a un precio competitivo y en la cantidad
necesaria?

3. El costo de la penetracion de un nuevo mercado, si es consistente con la contribucion a la

rentabilidad que se le asigna a mi area?

Es favorable el ciclo de vida probable del nuevo producto que estoy proponiendo a los objetivos

de crecimiento a largo plazo de la compafiia?

He definido en forma completa y objetiva las necesidades del cliente?

Qué tipo de reacciones puedo esperar de la competencia y como afectaran el logro de mi meta?

En qué medida afectara el logro de este objetivo especifico a otros productos de la compafiia?

Es compatible este objetivo con todos los demés de mi lista?

Estan estos objetivos dentro de los pardmetros y de mi circulo de responsabilidad?

>
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Los objetivos deben ser especificos:

1 Cantidades especificas.
2. Marco de tiempo especifico.
3. Producto, mercado o area geogréfica especificos.

Cuantifique un objetivo en cuanto sea posible:

Ejemplo: Afadir 25 distribuidores al por mayor, el afio préximo, cada uno de ellos con un promedio de
ventas de $9.000 el primer afio y un potencial anual de $ 24.000 en dos afios.

Un objetivo, vago e inespecifico tiene poca oportunidad de evolucionar a un programa de mercadeo
organizado; no es probable que produzca como resultado la solucién de un problema, ni la explotacion de
una oportunidad, y muy seguramente no se convertira en una actividad de mercadeo que se acepte con
seriedad.

Su tarea en esta parre de su Plan de Mercadeo consiste en presentar una lista de objetivos cuantificados
que usted considere que deben formar parte del conjunto basico de la actividad de mercadeo en su area
de responsabilidad. Pero recuerde, primero formule sus supuestos.

DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA

Mientras que los objetivos establecen resultados finales deseados, la estrategia describe la accion
especifica de mercadeo que usted recomienda para lograr estos resultados. En consecuencia la estrategia
debe combinar las diversas armas del mercadeo, es decir: linea de producto y calidad, precio, promocion,
publicidad, distribucién, servicio al cliente, empaque, comercializacion y actividades de ventas. Es el
despliegue de estas armas lo que determina la efectividad de sus programas de accion. Ademas, un plan
de mercadeo solido, evaluara estrategias de alternativa y propondra un programa secundario para lograr
los objetivos en el caso en que el programa primario se empiece a alejar del blanco fijado.



EL LLAMADO A LA ACCION

La estrategia constituye la parte de accién de su plan. Las necesidades, deseos y actividades del cliente
deben proporcionar el foco central para decidir y actuar. La forma para localizar, servir, motivar y
satisfacer mejor al cliente, se convierte en la fuerza subyacente que guia los planes de accion .

Las estrategias describen las actividades especificas dentro del marco de trabajo.

Asignacion de responsabilidades.
Fechas limites.
Prioridades.
Recursos.
En otras palabras:
- Quién hace qué. . .
Cuéando...
En qué orden.. .
Utilizando cudles instrumentos de mercadeo.

El logro de sus objetivos es el propdésito de cada uno de los planes de accion. Las estrategias deben
vincularse a objetivos especificos si usted desea un plan viable. Los objetivos sin programas de accién no
van a ninguna parte.

Los programas sin objetivos especificos terminan descoordinados en una actividad desperdigada con la
consiguiente pérdida de dinero, esfuerzo y tiempo, lo cual producird un nivel de costo - efectividad muy
bajo.

Por tanto, inicie la descripcion de cada programa de accion, explicando de nuevo el objetivo especifico al
cual esté vinculado el programa.

Luego, explique la estrategia que sera empleada.
DEFINICIONES:

Un “Programa de Accion” es todo el paquete global de accion. “Estrategias” son las actividades
especificas dentro de ése paquete .

La Estrategia de Mercadeo abarca dos elementos bésicos.
1. El mercado “blanco”. Este sencillamente identifica a quién va dirigida la estrategia:

Cliente Industrial:
Cddigo (Cual industria)
Funciones (Cual es la responsabilidad de su trabajo)
Aplicacion (Para qué lo compra?)

Cliente Consumidor:
Demografia del Cliente (Edad, ingreso, etc.)
Localizacion (En donde lo encuentro?)
Nivel de Calidad (Mi blanco son los clientes del modelo de alto precio o los del modelo
economico)

2. La mezcla de mercadeo. Aqui se considera la interaccion de las diversas armas de mercadeo



disponible en sus diversos grados de despliegue y de ejecucion.

LA MEZCLA DE MERCADEO
Los programas exitosos por lo general se concentran en cuatro elementos estratégicos:

Producto.

Plaza, lugar (o servicio).
Promocion.

Precio.
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Estos elementos se conocen como “la Mezcla de Mercadeo”. Aqui se incluyen, para cada uno de ellos,
varias sugerencias para enfocar su planeacién de la estrategia. La lista, corno es natural, puede ser
infinita, pero las que mencionamos son las que estan siendo mas utilizadas y han sido mas comprobadas.

A medida que va estudiando estas posibilidades estratégicas. deje volar su imaginacion y permitale
imponerse a su creatividad de mercadeo.

Usted se encontrara no sélo ampliando su lista de consideraciones estratégicas sino centrando su
punteria en aquellas con. mayor probabilidad de conducirlo a los resultados que usted esta buscando. Es
de vital importancia que usted investigue los cuatro elementos de la mezcla de mercadeo a medida que
vaya formulando las estrategias para lograr cada objetivo definido.

Producto

Usted “corteja” a su cliente (o combate la competencia) a través de las caracteristicas, los beneficios, el
rendimiento y la originalidad de su producto. Usted puede sumarlos, cambiarlos, modificarlos y
mejorarlos. Puede ampliar la linea (o consolidarla); afiadir accesorios; ofrecer eleccion de colores; hacerlo
mas seguro; mejorar la calidad; aumentar su vida Gtil o su eficacia. Usted puede introducir un nuevo
producto que satisfaga las necesidades de nuevos estilos de vida o nuevas tecnologias y cumplir con los
requisitos ecoldgicos gubernamentales o municipales. Usted puede redisefiar el producto para ahorrarle
tiempo y dinero al Cliente. Usted puede hacerlo compatible con los accesorios del competidor o con
procedimientos o equipo de uso comun. Usted puede comprar un producto y revenderlo en lugar de
fabricarlo, o viceversa. Usted puede adquirir un producto parcialmente manufacturado y afiadirle mayor
valor. Usted puede hacer manufactura privada o dar licencia a otro fabricante; comprar derechos de
patente; adquirir el fabricante de un producto competidor o complementario.

El punto importante es ofrecer un producto o servicio centrado hacia satisfacer las necesidades y deseos
del cliente, y que le proporcione la méaxima satisfaccion al comprador.

Plaza, lugar (o Servicio)

Usted puede facilitarle al comprador el lugar de compra; de obtener informacién o servicio técnico; de
solucionar problemas; de usar, manejar o mantener su producto, y de obtener reparaciones. Puede
cambiar su canal o patrén de distribucion; afiadir o retirar mayoristas; organizar sus representantes de
ventas o establecer una fuerza de ventas cautiva; abrir bodegas para una mejor entrega; proporcionar
servicios especiales de ingenieria de venta a los compradores. Usted puede facilitarle a los distribuidores
o clientes el manejo, existencias e inventario de sus productos. Usted puede vender por catélogo o
correo; dar una prueba gratis de 10 dias. Puede organizar una red de centros de servicio que proporcione
una atencion de emergencia extra-rapida; tener un plan de arriendo o de préstamos. Puede afiadir
vendedores o asignar hombres claves a los clientes especiales.



Promocién

Usted distribuye informacion (a través de publicidad, folletos, ferias comerciales, avisos y conferencias de
prensa), fomenta la toma de conciencia y las preferencias, obtiene la confianza del comprador, gana
exposicién, elimina las barreras de comunicacién, mejora el empaque y el mercadeo y ofrece incentivos.
Puede establecer programas de publicidad cooperativos; proporcionar equipos de promocion a los
concesionarios; afiadir o eliminar incentivos a los mayoristas o concesionarios. También puede ofrecer
incentivo en mercancia al comprador o descuentos especiales por pedidos tempranos o fuerza de
estacion. Organizar un programa de puntos de venta con exhibicion de mercancia; empacar su producto
en forma més conveniente o atractiva; lograr una mejor exposicién de su producto ante el comprador
potencial. Puede ofrecerle al usuario seminarios, clinicas de entrenamiento o lecciones gratis. Usted
puede atraer a clientes especiales, motivos o grupos de interés, puede asi mismo recurrir al orgullo, el
snobismo o la exclusividad. Usted puede proporcionar equipos de demostracion o muestras, exhibiciones
gratis de mercancia o montar una exhibicién especial para un concesionario.

Precio

Usted da un valor por dinero pagado al nivel de calidad que usted elija. A veces iguala la competencia y
derrota a su competidor o al precio, al nivel que sea mas compatible con las metas de volumen y
crecimiento que usted persiga. Puede ofrecer descuentos especiales por final de estacién o por
inventarios. También elevar el precio para ser mas selectivo, cubrir costos de una garantia exclusiva o
por servicios especiales posventa. Puede ademas, disminuir el precio para atraer mas clientes; reducir el
costo de un producto cambiando su disefio o materiales. Se pueden ofrecer “trade-ins” (el suyo por uno
nuevo), reembolsos, accesorios gratis, bonificaciones. Puede ofrecer precios favorables por volumen a
distribuidores o a usuarios de cantidad; ofrecer buenos precios para almacenes de cadena; ofrecer
transporte, entrega o correo gratis para pedidos que excedan cantidades determinadas. También puede
ofrecer ganancias mas atractivas o descuentos en productos seleccionados para estimular pedidos en una
mezcla de productos més favorable. Puede ofrecer términos de pago mas prolongados, facturacion
diferida o descuentos por pronto pago.

Una vez que haya investigado a fondo los cuatro elementos de la mezcla de mercadeo, seguramente ya
ha empezado a calificar mentalmente las estrategias de mejor potencia en términos de contribucion a sus
objetivos. De ellas se derivan sus dos estrategias: la primara y la alternativa. En este punto vale la pena
revisar de nuevo sus supuestos para asegurarse que no existan obstaculos graves para las estrategias
gue esta considerando.

Andlisis y Evaluacién de la Estrategia:

Antes de finalizar sus estrategias, analicelas, evallelas en busca de posibles conflictos que pueden
infligirles una auto-derrota. Los criterios para evaluar las estrategias especificas de cualquier programa
son:

A. Compatibilidad interna ¢Es compatible la estrategia especifica con el objetivo?
Por ejemplo una estrategia dirigida hacia un blanco de mercado reducido puede no ser
consistente con un objetivo de volumen grande de ventas. Otro ejemplo, un precio mas alto
puede no ser compatible con un objetivo de aceptacion amplia.

B. Compatibilidad externa. ;Es compatible la estrategia especifica con el ambiente externo del
mercado?
Es decir una estrategia dirigida hacia una tasa de crecimiento alta dentro de un mercado de bajo
crecimiento, o la estrategia orientada hacia una mayor calidad y a la sofisticacion del producto (y
por ende a un mayor precio) dentro de un mercado inundado de modelos o substitutos baratos.

C. Disponibilidad de los recursos.



Est4 basada la estrategia especifica en personas, dinero, produccién, materiales, etc., que tengan
probabilidad de no estar disponibles oportunamente?

Tiempo.
Son compatibles la estrategia y sus fechas limites, con el marco de tiempo establecido en el
objetivo? Se ha asignado suficiente tiempo? Esta realmente disponible ese tiempo?.

Factor de riesgo. ¢(Cuantos recursos totales estdn comprometidos?

Pondréa en peligro el logro del objetivo total alguna variacién significativa o falla de la estrategia
especifica? Tenga en cuenta que el riesgo de la falla potencial aumenta en forma importante en
la medida en que se prolonga el tiempo asignado a la estrategia especifica.

Requisitos del programa de Estrategia:

A. Deben cumplir los plazos.
B. Deben controlar desarrollo.
C. Deben asignar los recursos.

Requisitos para la ejecucion del programa de Estrategia:

A.

Las estrategias deben informarse a todos los involucrados en su ejecucion (vendedores,
distribucién. publicidad, bodegas, planta, etc.).

En las estrategias se debe considerar el momento méas oportuno de la actividad involucrada (es
decir factores estacionales, ciclos de compra, condiciones econdmicas, etc.).

Las estrategias pueden requerir motivacién para asegurar su ejecucion (empaques especiales,
publicidad, bonificaciones, premios, descuentos, etc.).

Urgencia del Programa:

Un Programa de Mercadeo debe tener implicita una accion inmediata, de lo contrario sélo es una
declaracién de intencion y probablemente perdera el sentido de urgencia. Con el paso del tiempo,
probablemente fracasara en el desarrollo de un curso de accién favorable.

Tres razones para desarrollar Estrategias de Alternativa:

1

Para que usted se asegure de haber analizado todas las alternativas y se haya dado la
oportunidad de elegir las mejores.

Para que usted tenga cursos de accion alternos listos para poner en marcha en el caso de que le
falte la estrategia primaria, o si los cambios en sus supuestos o en el ambiente de mercadeo
hacen poco eficaz su estrategia primaria.

Para que usted esté preparado para anticipar cualquier estrategia en contraposicion por parte de
la competencia.

No se requiere explicar en detalle las estrategias alternas en su Plan de Mercadeo. De hecho, al hacerlo
se pueden crear confusiones o interferir en la puesta en marcha sin contratiempo de las estrategias que
usted eligié como su programa primario de accion. Bastara con una declaracion breve que incluya su
cuidadosa consideracién de las alternativas y su estado de preparacion para ejecutarlas en caso de que
sea necesario.



Coordinese con otras funciones de la Compafiia:

Sus programas de accion no seran eficaces y confiables a menos que sean compatibles y se puedan
coordinar con las demas funciones dentro de la compafiia, como por ejemplo con ingenieria, produccion,
personal y financiera .

Nota: Es util y deseable resumir en su Plan de Mercadeo los programas principales que afectaran el
mercadeo de su producto aunque la responsabilidad de llevar a cabo el programa recaiga en areas
diferentes al departamento de mercadeo.

Los programas y estrategias deben estar basados en las areas fuertes de la compafiia; tener en cuenta
sus limitaciones y los supuestos sobre el futuro, si se desea que los programas de accion sean viables.

PRESUPUESTO

El costo recomendado de un programa de mercadeo es esencial para lograr una consideracion seria por
parte de la gerencia y su aprobacion. Se deben identificar los costos de cada una de las diversas
funciones de mercadeo. El plan debe incluir una justificacién de la necesidad de cada item de costo, en la
medida en que se relacione con las necesidades del producto y de la rentabilidad bruta que debe ser
generada por las ventas.

Pero sea precavido, la elaboracion del presupuesto no debe ser reemplazada por planeacion, de lo
contrario el objetivo primario cambiara de generar ganancias a ahorrar dinero.

EL PRESUPUESTO SIGUE A LA ESTRATEGIA

La elaboracion del presupuesto de mercadeo, se relaciona directamente con la actividad precedente de
planeacién: Las estrategias. Como es obvio, debe seguir al desarrollo de sus programas de accion .
Las estrategias proponen su plan de ataque. El presupuesto especifica cuanto costara tal plan.

Aisle su responsabilidad.

Los costos totales de mercadeo en una compafiia dada, estan por lo general compuestos por todos los
costos involucrados en el proceso de tomar el producto manufacturado y ponerlo en manos del cliente.
Muchos de estos costos pueden muy bien ser debidos a funciones o a actividades que no necesariamente
forman parte de su plan de mercadeo, o no son de su area de control y de responsabilidad. No obstante
son factores de costo que deben ajustarse en la asignacion total de recursos (fondos) disponibles para
mercadeo. Un primer paso para establecer un presupuesto para su plan de mercadeo en particular, es
aislar su responsabilidad.

COSTOS DE MERCADEO

Para poder identificar mejor los costos de mercadeo y aislar su &rea de responsabilidad, es util separar
los costos en dos categorias amplias, a saber:

1. Costos de obtencion de pedidos (Venta, publicidad, promocion. incentivos, costos de crédito,
empaques, comercializacion, etc.)

2. Costos de satisfaccion de pedidos (carga, bodegaje, inventario, procesamiento de pedidos,



facturacion, etc.)

Todos estos costos estan directamente relacionados al proceso de poner el producto manufacturado en
manos del cliente.

Pero usted muy seguramente notara que su Plan de Mercadeo, incluyendo sus objetivos y estrategias se
refieren casi en su totalidad al proceso de obtencidn de un pedido. Su despliegue creativo de la mezcla
de Mercadeo tiene como proposito primordial obtener el pedido.

Usted también podra observar qué costos para satisfacer un pedido son mas fijos y menos controlables
por parte suya que los costos de obtencion del pedido. Entre més grande sea la variacion y el nivel de
control de los costos de obtencion del pedido, mayor sera su responsabilidad como planificador para
manejar dichos costos en forma eficiente. La oportunidad que surge de esa responsabilidad es la de
generar una contribucion favorable a la rentabilidad, por parte de su area de responsabilidad.

COMO SE ESTABLECEN LOS PRESUPUESTOS

En términos generales existen tres maneras de originar un presupuesto:

1. El método mecénico: El presupuesto simplemente sin esfuerzo como un costo histérico porcentual, o
un simple cémputo de lo que queda después de contabilizar todos los costos de produccion.

impuestos y ganancias proyectadas.

2. El método de tareas: El presupuesto va definiéndose de abajo hacia arriba a medida que los niveles
de administracion més bajos calculan lo que necesitaran para llevar a cabo sus tareas especificas.

Si bien el método mecéanico es sencillo y facil de dictar, ignora el potencial de la obtencién del pedido y
de contribucién a la rentabilidad de una actividad de mercadeo bien planeada.

El método de tareas, por otra parte, es poco practico ya que el nivel gerencial recibe muy poca
informacién en cuanto a la forma en que se gastaran los fondos, lo cual hace dificil la relacion de los
gastos a la contribucion a la rentabilidad.

Lo cual conduce a:
3. El método cooperativo: Este es un método que incluye tres etapas en las cuales:

A. La Alta Gerencia envia a los niveles inferiores un calculo flojo (basado) en sus objetivos de
corporacién, como una guia de planeacion para la asignacién de fondos de mercadeo.

B. Los planificadores de mercadeo desarrollan sus estrategias dentro de los parametros
generales de la cifra de la gerencia, pero con la libertad para recomendar excepciones que
estén apoyadas con detalles completos que justifiquen todas las peticiones.

C. La Alta Gerencia revisara todos los planes de mercadeo que requieran presupuestos
detallados y decidira una cifra final aprobada.

Las fases A y B implican una gran cantidad de comunicacion durante el proceso planificador, entre las
distintas areas de mercadeo y la Alta Gerencia. Si bien este Gltimo método es sin lugar a dudas el mas
dificil y dispendioso, es también el mas eficaz.



DECISIONES

Asigne las cifras presupuestadas a las estrategias y las actividades de mercadeo con las entradas
disponibles mas contables: informes historicos, contabilidad, agencia de publicidad. departamentos de
compras y de personal.
A medida que comienza a asignar los fondos al rango completo de actividades de mercadeo, usted
comienza a enfrentarse cada vez con mayor nimero de decisiones que requieren de juicios entre las
distintas alternativas.

Es suficiente esta cantidad de dinero para lograr este objetivo por medio de esas estrategias?
Si se necesita mas dinero, de cual otra actividad podré sacarlo?

Esté el potencial de contribucion de este producto de acuerdo con la solicitud de presupuesto?
Vale la pena el potencial de contribucion para solicitar fondos adicionales a la gerencia?

Se lograria un resultado final igualmente favorable a un menor costo al utilizar las alternativas?
Cubre mi presupuesto adecuadamente todos los elementos necesarios de la mezcla de
Mercadeo?
Estan siendo asignados los costos en forma realista segun el andlisis del ciclo de vida del
producto?

Al responder a estos interrogantes usted estara confiandose en un presupuesto bien balanceado,
trabajable y controlable. Evite sin embargo inflar la solicitud de presupuesto basandose en la teoria de la

“la gerencia

lo recortara”.

Mas bien, aflada un fondo para imprevistos que le permita cubrir costos inesperados.

A medida que vaya finalizando cada cifra importante del presupuesto, explique el porqué de cada
asignacion en particular con base en las necesidades del producto. las actividades necesarias para

satisfacerlas y el potencial de ganancias que conllevan.

VERSATILIDAD Y CONTROL

i El Manejo Gerencial es ejercer Control!

El presupuesto de mercadeo requerird un control constante para mantenerlo en el objetivo. En esencia.
su presupuesto es el mecanismo de control por medio del cual usted recorre la via trazada hacia el logro
de sus objetivos de mercadeo.

Si sus gasto

s estén superando sus calculos:
Por qué?

Cambiaron sus supuestos?

Se deben modificar sus objetivos?
Hemos seleccionado las mejores
estrategias?

Seran mejores las estrategias
alternas?

Lograremos llegar a un equilibrio?
Debemos pensar en recortes
presupuestales y si es asi, en

Si los gastos estan por debajo de los célculos:

Por qué?
Est4 llevandose a cabo la estrategia
como se planed?

dénde?

Existen influencias externas
imprevistas que estén causando esta
variacion?

Qué debo hacer con respecto a esta
variacion del inmediato? (Si debo
hacer algo?)

Estén las variaciones indicando
nuevas o mas amplias
oportunidades no previstas o



consideradas? - Si la estrategia es mas efectiva de lo

gue se anticipd, debemos afadir
Estamos logrando nuestras metas fondos para acelerar las ganancias?
sin los gastos planeados?.

ORGANIZACION APROPIADA

Organice su presupuesto por categorias, preferiblemente por la responsabilidad de la funcién de
mercadeo:

Ventas

Publicidad

Investigacion

Servicios a los Clientes, etc. . .

Cada segmento de su presupuesto de mercadeo que pueda ser identificado con la responsabilidad de una
persona proporciona tanto los medios de acordar lo que debe hacerse, como la asignacion de
responsabilidad en cuanto al control de gastos.

También debe contar con la ayuda de su departamento de contabilidad y de los programadores del
computador. Al organizar su presupuesto en una forma compatible con el sistema de manejo de
informacion de su companiia, usted estara en capacidad de mantener un flujo constante de informacion
exacta del presupuesto. Insista en recibir la informacion que usted necesita cuando asi lo requiera 'y en la
forma que le sea mas util. Sin embargo, sea realista, no pida informes ni listados que usted no va a
utilizar o que sean tan voluminosos que hagan dificil la extraccion de la informacion.

Cuando se presentan variaciones, ascendentes o descendentes, es siempre prudente revisar sus
supuestos. Si alguno de ellos no se cumplié, usted podréa sefialar la causa de la variacion presupuestal y
ejecutar la accién correctiva de inmediato.

Su presupuesto debe ser lo suficientemente versatil como para ajustarse con prontitud a los cambios en
las condiciones de operacién o de mercadeo (ganancias. flujo de caja, cambios en la economia, variacion
en ventas, oportunidades ampliadas, factores estacionales, situaciones competitivas, etc.)

Y debe proporcionarle el control que usted necesita para supervisar y determinar el rendimiento de los
programas (y de la gente) involucrada en el plan.

Revise su Presupuesto con regularidad.

Para saber en cualquier momento en donde esta.

Para enterarse de lo que esta sucediendo o de lo que no esté sucediendo.
Para estar en posicion de responder a las variaciones con decision.

Es de especial importancia que usted planee una revision de su presupuesto por lo menos una vez al
mes.

Pronosticos (proyecciones).

Se deben incluir en este paso final de su plan de mercadeo las proyecciones del volumen de ventas y de
la rentabilidad anticipada. Por la tanto, la Alta Gerencia tendra ante si un cuadro completo y global de lo
que, en forma realista, puede esperarse en términos de contribucién financiera de un area de
responsabilidad determinada. La revision habitual de estas proyecciones comparandolas con el



rendimiento real serd Util para sefialar problemas u oportunidades adicionales que puedan estar
causando variaciones.

Proyectando ventas y ganancias.

Aqui, en esta Ultima seccion de su Plan de Mercadeo, usted presentara la proyeccion completa de ventas,
costos, ganancias brutas y ganancia previa a impuestos. Esto le proporcionara a la gerencia un perfil
financiero global de lo que puede esperarse de su area de mercadeo en términos de ingresos (ventas) y
contribucion de rentabilidad a los objetivos de la corporacion.

Unidades de control

Sus proyecciones de volumen de ventas deben discriminarse en unidades de control principales y
secundarias.

Las principales seran las divisiones de la compafiia y los productos o lineas de productos mas
importantes.

Las secundarlas serdn una o mas agrupaciones dentro de una unidad de control principal, es decir: Tipos
especificos del producto, areas geograficas, territorios de ventas, mercados, etc.

En la mayoria de las compafifas, las proyecciones de rentabilidad o de volumen de ventas se efectiian
para todas las unidades de control principales y también para muchas de las secundarias. (La proyeccion
de las ganancias brutas implica la asignacién necesaria de costos). Este detalle de planeacion le
proporciona, a usted y a la alta gerencia, la informacion completa sobre las fuentes de ingresos
anticipadas. Simultdneamente, usted esta estableciendo para si mismo, una hoja de verificacién de
rendimiento para poder sefialar con prontitud en dénde estan ocurriendo variaciones. Por tanto, usted
estard en una mejor posicién para adoptar la accién, correctiva o de explotacion, mas pronto, en forma
mas efectiva y con mayor decision.

Su proyeccion de las ventas y las ganancias completan la preparacion de su Plan de Mercadeo. Una vez
aprobado por la gerencia, éste se convertira en su grafica de la actividad de mercadeo para el afio
siguiente o por el tiempo que dure el plan.

ES DE VITAL IMPORTANCIA QUE USTED
EMPIECE A EJECUTAR SU PLAN
INMEDIATAMENTE



