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“Un viaje de mil millas


comienza con el primer paso”


 



- Lao Tse -


 



 



 



 



  
    ¿Qué
es y cómo funciona un plan de marketing? ¿A quién le puede
favorecer? ¿Cómo pueden destacar las pequeñas y medianas empresas
y ganarse una posición de ventaja en el mercado?
  



  
    
      

    
  



  Preguntas
como éstas son muy comunes a la hora de redactar un plan de
marketing; por lo tanto, un documento de esta envergadura, que suele
proceder de fuentes externas, es probable que se acabe escribiendo
con prisa sólo para cumplir con una fecha de entrega, trasformando
esta valiosa herramienta en una oportunidad perdida.



 



  Por
otra parte, crear un documento realmente eficaz y funcional requiere
también una planificación precisa y habilidades específicas que se
pueden adquirir solamente a través del estudio y el análisis
correcto de este tipo de argumento. Por lo tanto, el presente ensayo
quiere proporcionarle al lector un valor añadido que sea al mismo
tiempo simple, pero no simplista.



 



  La
idea de transmitir los conceptos clave, y que éstos sean
funcionales, eficaces y bien expresados, es en realidad la
esencia misma de un buen plan de marketing, ya que el mercado laboral
está inundado de material voluminoso y pedante muy difícil de leer.



  
En
las páginas siguientes se irá explicando por qué la competencia y
la practicidad resultan ser dos de las palabras clave que se
necesitan para poder redactar de manera interna y externa este tipo
de documento.



 



  La
redacción interna se rige de acuerdo con la planificación operativa
de marketing, mientras que la redacción externa tiene el fin de
proporcionarles a socios y partes interesadas toda la información
posible sobre el potencial comercial del plan.



  
El
enfoque progresivo de esta guía quiere hilvanar este asunto
motivando al lector para que éste logre apoderarse de la información
proporcionada y ponerla en práctica. Además, continuar en esta
línea le permitirá seguramente obtener el mayor beneficio y tomar
el control absoluto de las actividades mercadotécnicas.



 



Dado que todo gran resultado necesita de un buen
plan, mi esperanza es que el renovado interés del lector por esta
materia le consienta lograr al final el éxito comercial que sueña
con alcanzar.
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“Si fallamos al planear, 



planeamos fallar” 



 



 - Philip Kotler -


 



 



 


Según
un estudio publicado por la prestigiosa revista Journal
of Marketing, la puesta en marcha de un
plan de marketing está directamente relacionada con la capacidad que
una empresa tiene de alcanzar el mayor rendimiento estratégico y los
mayores beneficios. 



 



  Sin
embargo, muchas pequeñas y medianas empresas tienden a ignorar la
importancia de organizar y planificar adecuadamente las tareas que
componen esta disciplina[1].
En efecto, la planificación estratégica es precisamente lo que
caracteriza la capacidad organizativa de las empresas y el logro de
resultados superiores en comparación con sus competidores, los
cuales parecen estar empírica y directamente relacionados con
operaciones críticas que pueden explicar su éxito.



Para
poder competir y ganar en este mercado global, cada vez más
competitivo, sofisticado y complejo, es necesario fomentar el
desarrollo de una orientación comercial centrada en el cliente por
medio de la planificación de acciones impulsadas, en la medida de lo
posible, por el mismo mercado. 



 



  Esto
se traduce en que un plan de marketing puede contribuir a que el
redactor logre sus objetivos comerciales:



 



	

	Analizando las solicitudes entrantes del mercado
	e identificando por lo tanto las áreas comerciales que poseen un
	mayor potencial de crecimiento y rentabilidad;

	

	

	Minimizando las debilidades y maximizando las
	fortalezas de las pequeñas y medianas empresas;

	

	

	Estudiando los competidores de más éxito;

	

	

	Creando nuevas estrategias de marketing que
	encajen con las condiciones reales del mercado y su negocio;

	

	

	Ayudando a realizar predicciones sobre el futuro
	del mercado y su actividad empresarial;

	

	

	Creando un análisis y un seguimiento del entorno
	competitivo.






 



 



  Elaborar
un documento de este tipo no ayuda solamente a definir los pasos para
alcanzar los objetivos marcados, sino también a alinearlos con las
posibilidades reales del mercado.



 



  Según
Philip Kotler, el padre fundador de esta disciplina, un plan de
marketing "es la herramienta central para dirigir y coordinar
los esfuerzos de la mercadotecnia de manera táctica y estratégica."
Aun así, igual de importante no es sólo su definición teórica,
sino también la interpretación operativa que Kotler describe en uno
de sus libros:



 



 



"El proceso de planificación puede
incluso llegar a ser más importante que la redacción misma y
definitiva del plan. Esta planificación prevé que el redactor se
tome todo el tiempo que necesita para reflexionar, ya que tiene que
pensar en lo ocurrido, en lo que está ocurriendo y en lo que podría
ocurrir [...] Por eso la planificación debe considerarse parte
fundamental del proceso de redacción del plan "(Kotler,
2012).[2]


 



  
Si
tomamos todo esto como referencia, podemos decir con razón que el
plan de marketing es una herramienta capaz de relacionar los datos
recogidos en el mercado con las acciones tomadas por empresas que
quieren satisfacer las necesidades de sus clientes. En este sentido,
hay que destacar que la contribución de esta herramienta se vuelve
realmente efectiva sólo si realizan acciones que difieren de lo
habitual.
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