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Plan estratégico de marketing




Plan estratégico de marketing: el arte de cautivar a través de estrategias que enamoran


Resumen




Entender los retos que tienen las empresas es comprender cómo evolucionan las estrategias de marketing y las transformaciones del mercado. No existen estrategias aisladas sino integradas en un mapa de navegación que se conoce como el plan de marketing. Desde su formulación hasta su ejecución exige de conocimientos precisos y pensamiento estratégico para lograr los resultados esperados en un entorno lleno de incertidumbre.


Este texto está dirigido a estudiantes, profesionales, líderes empresariales y emprendedores que han encontrado en el marketing un escenario de oportunidades para el crecimiento de una empresa o el desarrollo asertivo de una iniciativa emprendedora. El lector encontrará en este libro herramientas clave que le permitirán formular estrategias y planes de acción para aplicar en cualquier tipo de negocio.
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Strategic marketing plan: the art of attracting through strategies that captivate


Summary




Understanding the challenges companies face is understanding how marketing strategies and market transformations evolve. Strategies do not exist in isolation but are an integral part of a navigation map known as marketing plan. From its formulation to its execution, it requires precise knowledge and strategic thinking to achieve the expected results in an environment full of uncertainty.


This text is aimed at students, professionals, business leaders, and entrepreneurs who have found in marketing a scenario of opportunities to grow a company or for the assertive development of an entrepreneurial initiative. This book will provide the reader with relevant tools that will allow them to formulate strategies and action plans to apply in any business.
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Introducción



En el siglo XXI las empresas han encontrado nuevas formas de orientar sus estrategias centrando sus acciones hacia el conocimiento del cliente. Frente a un entorno turbulento, las empresas siguen sumando desafíos ante la necesidad de cautivar al cliente con estrategias innovadoras y sorprendentes.


Conservar el cliente es parte de los propósitos de inversión a futuro que espera la empresa, para lo cual la organización deberá tener claridad de las características que componen su oferta de valor y conocimiento profundo del mercado.


La evaluación permanente de la propuesta de valor posibilita a la empresa renovar la percepción que los clientes tienen acerca de ella. De esta manera se irá consolidando una base de clientes rentables que valoran la propuesta de la empresa y reconocen los beneficios que aporta la compañía. Dentro de este orden de ideas, los empresarios han encontrado en la planeación estratégica de marketing una ruta imprescindible para prepararse para un mercado que cada vez es más exigente, informado y complejo de retener. En el proceso de definición de estrategias en un plan de marketing, la anticipación permitirá que los empresarios sobrevivan y comiencen a pensar en modo crecimiento.


El plan de marketing es un compromiso general de los empresarios y del personal de marketing que tienen la responsabilidad de llevar a la organización en una determinada dirección. Dichos planes se construyen sobre propuestas que generen valor extraordinario. Todo plan de marketing debe ser estratégico, porque la estrategia es un curso de acción que enmarca la hoja de ruta del negocio.


La esencia de toda empresa radica en descubrir aquella frontera de posibilidades virgen, sin explorar, y donde la competencia pierde importancia. Por este motivo, la visión empresarial en la hoja de ruta debe responder a la pregunta: ¿dónde podría estar? Es aquí donde el plan de marketing interviene.


Las opciones estratégicas dependen de las oportunidades de mercado que identifiquen los empresarios a través del comportamiento de los consumidores, los competidores o el contexto. Por lo anterior, las estrategias deben proporcionar indicaciones claras que definan el plan estratégico en el que se está invirtiendo, considerando que en la era de la inflexión digital emerge un nuevo escenario donde la multiplicidad de canales y formatos eleva los gastos en marketing.


Los diseños de propuestas de valor exigen modificaciones en la oferta de marketing porque ahora las tareas de las empresas se focalizan en la planeación y el desarrollo de productos, en la resignificación de los servicios, y en la creación de nuevas experiencias que cautiven y retengan al cliente. El replanteamiento de las estrategias de marketing está propiciando una fuerte concentración de las acciones dada por la búsqueda de la diversificación a través de la generación de valor que ayude a la empresa a diferenciarse de la competencia.


Las estrategias que se integran en un plan de marketing buscan focalizar los esfuerzos hacia los clientes más rentables con el propósito de reducir asimetrías entre lo que se propone en un producto y lo que el mercado quiere.


No se puede pensar en crear experiencias al cliente si no se construye desde la estrategia. El marketing evoluciona, incorpora nuevas técnicas y sabidurías, pero aun así se queda corto frente a las expectativas del cliente.


El libro Plan estratégico de marketing es el resultado de una carrera académica, administrativa y de consultoría de más de dos décadas, que me ha motivado a condensar en este texto una parte de mis conocimientos y experiencias de una disciplina que descubrí y marcó mi vida profesional por siempre.


En el presente libro se expone la esencia de un plan estratégico de marketing entendido como un escenario en el cual las decisiones empresariales se centran en el desarrollo del concepto de un bien y servicio orientado a atender las necesidades de un mercado y a que supere sus expectativas. Es un ejercicio académico para comprender la importancia de la formulación de las estrategias y la ejecución en marketing para darle soluciones al cliente. Un plan de marketing se construye sobre cada producto, así que el análisis y la metodología aplicada es fundamental para entender la inversión que se realiza en cada acción de marketing en un horizonte de tiempo de un año.


El lector encontrará una herramienta que le permitirá formular estrategias y acciones de marketing a través de una guía práctica para aplicar en cualquier tipo de negocio. El plan puede adaptarse a las necesidades de cada empresa y a los intereses corporativos, por esta razón se recomienda al empresario o profesional de marketing comprender cada componente, y realizar un ejercicio juicioso y habitual en el que las áreas participantes encuentren en el marketing la esencia de crecimiento del negocio.


Esta guía contiene el desarrollo paso a paso de la construcción de un plan estratégico de marketing. En la medida en que el empresario se familiarice con la herramienta podrá centrarse en aquellas que cobran interés según los objetivos corporativos planteados e ir perfilando su plan estratégico de marketing basado en su modelo de negocio.


En el primer capítulo, se explica la pertinencia de un plan estratégico de marketing y las premisas que anteceden la comprensión de la gestión de un plan, las cuales se deben considerar prioritarias al ejecutar las estrategias propuestas. El plan estratégico de marketing aplica para todo tipo de organizaciones, sin importar su tamaño o actividad. El profesional que asume el liderazgo de un departamento de marketing necesita una brújula que guíe las acciones previstas para un periodo de tiempo y mida los resultados en cortos plazos como esencia del seguimiento.


En el segundo capítulo, se configura el plan estratégico de marketing y se detallan sus componentes, llevando al lector a comprender el rol de cada elemento, sus estrategias y tácticas. Un plan estratégico de marketing es un proceso que inicia desde el entendimiento de la voz del cliente, la formulación estratégica que procura el crecimiento del negocio y la medición de resultados.


En la medida en que se avanza en el libro, los conceptos deben aplicarse, así que en el tercer capítulo se encuentra una guía para elaborar en detalle el plan estratégico de marketing y orientar al lector sobre cómo se va construyendo cada etapa que lo compone.


Este libro busca ser una bitácora para estudiantes, profesionales, líderes empresariales y emprendedores que han encontrado en el marketing un escenario de oportunidades para el crecimiento de una empresa o el desarrollo asertivo de una iniciativa emprendedora.
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Plan estratégico de marketing


Sin marketing, no hay clientes.
Sin clientes no hay negocio.


1.1. Creación de valor a través del plan estratégico de marketing


Durante el primer cuarto del siglo XXI, los desafíos procedentes de crisis económicas, tensiones políticas, guerra y pandemia han demostrado cómo la humanidad ha logrado adaptarse y, en ese mismo camino, cómo los negocios que han sobrevivido han expuesto el valor que le dan a la versatilidad para afrontar entornos inesperados y transformar los modelos organizacionales orientados a atender los cambios en los patrones de consumo y responder agresivamente a la competencia.


En tiempos de crisis es cuando más se evidencia la necesidad de tener una visión estratégica que adopte y adapte nuevas acciones que ayuden a la sostenibilidad del negocio. Es aquí donde el marketing se convierte en el protagonista principal en el desarrollo y la implementación de estrategias diseñadas conforme a las necesidades y expectativas emergentes del mercado (Kotler et ál., 2021). En un entorno turbulento, nacen oportunidades que conducen a innovaciones, se aceleran las tendencias tecnológicas, y se transforma la forma en que las marcas y los productos interactúan con el cliente.


Son las oportunidades las que dan un rumbo optimista a los departamentos de marketing en las empresas porque ayudan a modificar la adversidad y crear nuevas propuestas que entiendan en detalle qué es lo que realmente necesita el cliente. Las oportunidades invitan a redefinir las estrategias de marketing porque abren una ruta en la incorporación de nuevas acciones que se aproximen a dar cumplimiento a los objetivos de atraer y retener clientes.


Las empresas están encontrando que a medida que evoluciona el mercado deben replantearse los planes de marketing. Estos últimos son un conjunto de estrategias y acciones que tienen como finalidad conquistar mercados, atraer prospectos y retener clientes para una oferta de valor que la empresa define para un periodo determinado. Así mismo, deben crear valor a través de ventajas competitivas sostenibles mediante la comprensión de las necesidades y expectativas de los clientes.


La creación de valor es el punto de partida de la construcción y ejecución de la estrategia de marketing. El valor agregado es un rasgo distintivo, es la diferencia entre la percepción del cliente sobre los beneficios y el precio de un bien o servicio. Cuando el cliente reconoce los rasgos distintivos del bien o del servicio generalmente estará dispuesto a pagar más. Por este motivo, el marketing abandona su rol funcional y se traslada a ocupar una posición central en la toma de decisiones de la empresa como escenario que agrega valor extraordinario. Los directivos en las empresas cada vez más reconocen que el plan de marketing crea valor para la compañía y para el cliente, desde:




1. Conveniencia. Le permite al cliente ahorrar tiempo al hacer el bien o servicio más fácil de usar o acceder.


2. Marca. Una marca reconocida le otorga confianza a la propuesta de valor, lo cual ayuda a que los clientes elijan un producto y paguen más, y motiva la recompra.


3. Calidad. Los clientes suelen estar dispuestos a pagar más por productos de mayor calidad.


4. Diseño. Las características que tiene un producto o la forma en que se presenta pueden agregar valor.


5. Punto de venta. El punto de venta offline/online es un espacio que hace que un bien o servicio se destaque de la competencia y lo hace más atractivo para los clientes en la medida en que contribuya a generar experiencias positivas.


6. Experiencia. Los clientes demandan experiencias novedosas, sorprendentes y extraordinarias.


7. Comunicación. Los mensajes que se proponen en las campañas publicitarias y en los contenidos digitales, que se envían a través de canales análogos y digitales, crean una cultura de la marca, comparten valores y evangelizan a las audiencias.





El plan estratégico de marketing que agrega valor se define por la capacidad de ofrecer más de lo que esperan sus clientes. Con un enfoque humano y empático, el marketing busca cautivar a los clientes superando sus expectativas e impulsando el deseo hacia una marca que tenga significado en la vida de las personas (Kotler et ál., 2021).


Los clientes quieren interactuar con marcas que ofrezcan experiencias más allá de una condición transaccional. Así, se abren oportunidades para formular estrategias de marketing emocionales, donde se pone en el centro de las decisiones al cliente (Rust, 2020).


El marketing crea valor como una forma de capturar y mantener la atención de un cliente a lo largo del tiempo. Sin embargo, cuando se materializa a través de un plan de marketing, la creación de valor se vuelve una acción compleja, fragmentada y temporal: compleja, porque el comportamiento del cliente es impredecible, hoy valora los beneficios del producto y mañana los rechaza o desconoce; fragmentada, porque se traslada la estrategia masiva a la micro segmentación, así las empresas comienzan a reconocer que hay que recopilar los datos de los clientes para aplicar inteligencia competitiva; y temporal, porque el valor agregado es fácilmente sustituible y transitorio, lo que exige innovación para anticiparse a las acciones de la competencia. Lo anterior implica crear un plan de marketing que permita mejorar y expandir la estrategia hacia la inversión en clientes rentables, y obtener un crecimiento sostenible y perdurable (Bhargava y Velasquez, 2021).


1.2. El propósito de un plan estratégico de marketing


El plan de marketing es una guía estratégica que todo negocio necesita. Es el mapa que circunscribe las estrategias que requiere una organización para atraer la demanda, capturar nuevos clientes, enfrentarse a la competencia y dar respuesta a un entorno cada vez más dinámico.


El área encargada de formular el plan generalmente es el departamento de marketing, de ventas o el comercial. Sin embargo, hay empresas, especialmente las pequeñas, que no acostumbran a incorporarlo dentro del ejercicio de planeación habitual. Frente a esto, es recomendable comenzar a sensibilizar dentro de la cultura organizacional la importancia que tiene un plan de marketing en la estrategia de crecimiento del negocio y así evitar las improvisaciones que emergen cuando no hay definido un lineamiento, las cuales son causadas por la inexperiencia y el desconocimiento. Independientemente de la empresa, el tamaño o el sector, se ha demostrado que tener una estrategia de marketing documentada puede impulsar significativamente la obtención de mejores resultados (Chernev, 2020).


Un plan de marketing ayuda a definir el camino que se recorrerá en un horizonte de tiempo determinado, previendo las circunstancias que se manifiestan en un entorno social, político o económico. Desde determinar cómo atraer y retener clientes hasta delinear áreas de desarrollo de nuevos productos y presupuestos anuales, un plan de marketing describe el alcance que se desea lograr y presenta la hoja de ruta de cómo hacerlo.


Cada año o cada seis meses, dependiendo del negocio, los departamentos de marketing preparan un documento que reúne las estrategias, tácticas y metas denominado “plan estratégico de marketing”, el cual proyecta a futuro los propósitos de crecimiento de una empresa.


El plan estratégico puede ser corporativo o por producto. Se recomienda delimitar el alcance de los objetivos empresariales y ser lo más aproximado a las necesidades del mercado (Sainz de Vicuña, 2020). No se plantea un plan para no cumplirlo, por el contrario, se convierte en la bitácora de los profesionales de marketing que, a medida que se implemente, tendrá intervenciones porque la casuística es permanente en un entorno de incertidumbre.


El éxito en la ejecución de un plan estratégico de marketing no solo está sujeto a las propuestas que lo integran, sino al talento que acompañe a un director de marketing, personas que deben trascender paradigmas y agregar valor en todo lo que hacen.


1.3. Premisas de un plan estratégico de marketing


Antes de empezar a construir un plan de marketing es necesario tener presentes las siguientes premisas:




1. Sea claro en los objetivos. El plan de marketing no se crea de forma aislada y debe iniciar definiendo cuáles serán los objetivos antes de dedicar tiempo y recursos a acciones procedentes de la investigación de mercados o costos de adquisición. Es relevante considerar qué es lo que la empresa desea lograr, por ejemplo, si busca aumentar el conocimiento de marca, generar una cantidad fija de ingresos, reducir la rotación de productos en un determinado porcentaje o incrementar la base de clientes y explorar nuevos mercados.


2. Analice su entorno. Todo plan de marketing debe incluir un análisis concreto sobre las fuerzas internas y externas que impactarán las estrategias propuestas. Un oportuno análisis situacional permite determinar cuáles son esas debilidades, oportunidades y factores que afectarán la viabilidad de un bien o un servicio.


3. Agregue valor al mercado. La oferta del producto (bien o servicio) no debe limitarse solo a especificaciones técnicas propias de su naturaleza. El empresario debe considerar cuáles serán los rasgos distintivos que se integrarán a su portafolio y que le ayudarán a convertir las ventajas comparativas en ventajas competitivas.


4. Conozca a su cliente. Sin cliente no hay ventas y sin ventas no hay negocio. Por esta razón, se requiere destinar tiempo para identificar cuál es el mercado objetivo de su empresa y crear perfiles detallados de compradores en función de sus preferencias, hábitos, estilo de vida y necesidades inmediatas.


5. Consolide una estrategia para los segmentos de mercado. En el proceso de identificar el mercado objetivo, el profesional de marketing debe proponer cuál será la estrategia de segmentación más adecuada para capturar una o múltiples audiencias. Las herramientas para la toma de decisiones pueden ayudar a evaluar qué segmentos son más atractivos, pero esto debe respaldarse con el desarrollo de una combinación de estrategias de marketing y de posicionamiento que sean claras y estén enfocadas a las particularidades de cada audiencia.


6. Cuide el presupuesto. Ningún plan de marketing está completo sin un presupuesto. Es necesario detallar los gastos que se ejecutarán en diferentes plazos considerando los imprevistos que se pueden presentar y cuidando la asignación de cada rubro en el presupuesto.


7. Planifique los recursos y el talento de otras áreas. Los departamentos de marketing no operan marginados, por ello deben buscar espacios que integren a otras áreas de la organización para que participen conjuntamente en el cumplimiento de los objetivos estratégicos. Es fundamental planificar con anticipación e incluir las dependencias que son vitales durante el progreso de un plan de marketing.


8. Asigne responsabilidades y plazos. Según el punto anterior, las responsabilidades y los plazos deben incluirse en el plan de marketing, porque esto agrega una dimensión práctica en su desarrollo y puede ayudar a visualizar el alcance que tendrá durante su implementación.


9. Controle los resultados. Es esencial que los resultados generados se revisen periódicamente frente a los objetivos acordados en el inicio de la ejecución del plan. Debe prepararse un tablero de métricas de marketing para monitorear el desempeño y hacer los ajustes necesarios durante su ejecución. Un plan de marketing nunca debe considerarse una guía estática, es un proyecto en progreso y en constante evolución que se mueve con las tendencias de los clientes, las innovaciones tecnológicas y las condiciones del mercado.
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Elementos de un plan estratégico de marketing


Al mal tiempo,
 buen marketing.


La preparación de un plan estratégico de marketing debe convertirse en una práctica habitual en los negocios. Se recomienda prepararlo con anticipación y formular estrategias en un horizonte de tiempo de un año. Cada empresa puede ajustar la composición del plan dependiendo del tipo de modelo de negocio y el mercado al que se dirige. En la figura 1, se detallan los doce elementos de un plan estratégico de marketing.


2.1. Estrategias de crecimiento


Una estrategia de crecimiento es la ruta que orientará el plan de marketing con la finalidad de aumentar la participación de mercado de una empresa. Si la compañía busca expandirse, una estrategia de crecimiento del mercado permitirá trazar su camino, teniendo en cuenta el comportamiento del sector productivo, su mercado objetivo y su sostenibilidad.




[image: image]


Figura 1. Elementos del plan estratégico de marketing


Fuente: elaboración propia





Existen diferentes modelos creados por autores como Igor Ansoff que proponen estrategias de crecimiento que se relacionan estrechamente con el campo del marketing. Ansoff (2007) propuso la matriz producto-mercado, en la que definía cuatro estrategias empresariales de alto nivel empleadas por las empresas. En la figura 2 se expone dicha matriz.




1. Penetración de mercado. Su objetivo es ofrecer el portafolio actual a los clientes ya cautivos. Se orienta a aumentar su participación en el mercado que ya está familiarizado con la marca. Los métodos comunes incluyen la reducción de precios o el uso de técnicas como el marketing directo para crear conciencia entre los clientes sobre sus ofertas.
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Figura 2. Matriz producto-crecimiento


Fuente: adaptado de Ansoff (2007)





2. Desarrollo de mercados. El propósito de la empresa es ofrecer su portafolio actual a nuevos mercados. En esta estrategia, la compañía integra en sus objetivos corporativos el deseo de la expansión, de abrir nuevos segmentos, de intervenir audiencias donde nunca había ingresado o considerado.


3. Desarrollo de producto. Corresponde al diseño y lanzamiento de productos nuevos dirigidos a mercados actuales. Esto puede ser tan simple como una heladería que ofrece un nuevo sabor o tan complejo como la introducción de una línea de productos completamente diferente, como si la heladería comenzara a vender sándwiches.
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